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Vyskyt nadmernej sebadovery v rozhodovani jednotlivcov

Ali Assad!

Overconfidence in the Individual Decision-Making

Abstract

In this paper, we analyze the overconfidence of individual decision-makers. The aim is to
confirm or disprove the impact of socio-demographic factors (age, gender and
experiences) on the occurrence of this emotional deviation in taking individual financial
decisions. The paper is divided into four parts. The first part contains a theoretical basis of
solved problem, the second contains the methodology, which was used in the research,
the third results and last the last part contains relevant conclusions.

Key words

investor decision-making, emotional deviations, overconfidence, socio-demographic
factors, tolerance to risk

JEL Classification: D91

Uvod

Tradi¢né ekonomické tedrie vychadzali z predpokladu Ucastnikov trhu, ktory dokazu
formulovat’ racionalne oCakavania, a ktorych cielom je maximalizacia UZitku. Ceny podla
tychto tedrii odrazali vsSetky dostupné informacie a teda neexistoval sposob ziskania
nadmerného zisku. Modely zalozené na tychto predpokladoch, snaziace sa vysvetlit' zmeny
v trendoch trhového vyvoja a vznik anomalii sa vSak postupom casu stali neefektivnymi,
pretoze nedokazali odhalit’ ich skutocné priciny.

Reakciou na tieto problémy bol vznik behavioralnej vedy. Jej najvacsi rozmach
zabezpedili svojou spolupracou Tversky a Kahneman, ktory su zaroven povaZovany za
zakladatel'ov modernej behavioralnej ekondmie. Podla nich je Usudok a rozhodovanie v
ponimani 'udskej mysle predpojaté. To znamena, ze kognitivne zdroje ako je Cas, pamat’ a
pozornost’ sU obmedzené. Vzhladom k tomu je obmedzena aj schopnost’ spracovavania
informacii, ¢o vedie k nedokonalym rozhodovacim postupom alebo heuristickym
zjednoduSeniam (Kahneman a Tversky, 1974). Jednou z Casti behavioralnej ekondmie su
behaviordlne financie, ktoré sa snaZia prostrednictvom kombinovanych poznatkov z
psycholdgie, socioldgie a financnych teodrii vysvetlit' urlité chyby v rozhodovani, ktoré
mozu v konecnom dosledku ustit' do vzniku problémov pre jednotlivca, spominanych
anomalii ¢ dokonca urcitych trendov na finanénych trhoch. Ich skimanie je preto
nevyhnutnym krokom k postupnej, vedomej eliminacii tychto negativnych skratiek
pouzivanych pri rozhodovani vo financnych otazkach a k naslednému znizeniu poctu
prijimania chybnych rozhodnuti.

Odchylky sa v dostupnej literatire delia na kognitivne a emocné. V mojom prispevku
sa venujem analyze vyskytu nadmernej sebadbvery v spravani a rozhodovani
respondentov, ktory sa =zucastnili dotaznikového prieskumu. Tento bol sucastou

1 Ing. Ali Assad, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Narodohospodarska fakulta, Katedra bankovnictva
a medzinarodnych financii, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, assad678@gmail.com
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komplexného vyskumu, ktory som realizoval vo svojej dizertacnej praci. Nadmernu
sebad6veru mozno svojou povahou zaradit’ do druhej skupiny, a sice emocny odchylok od
racionalneho spravania. Patri medzi najvyznamnejsie behavioralne skreslenia, ktoré
pouzivaju nielen investori na akciovych trhoch (na Ucely vysvetlenia pohybov cien akcii)
Daniel a kol. (2002), ale aj jednotlivci v rozhodovani o kazdodennych ekonomickych
otazkach.

Balaz (2009) definuje nadmerni sebadoveru ako kognitivnu odchylku od racionality,
ktora sa u l'udi prejavuje ako neodovodnena viera vo vlastné poznatky, intuiciu a dsudky.
Vo svojej knihe ,Riziko a neistota" uvadza niekolko charakteristickych ¢ft nadmernej
sebadovery:

e vacsina l'udi precenuje pravdepodobnost’ vyskytu prijemnych udalosti a podceriuje
pravdepodobnost’ neprijemnych,

e l'udia pod vplyvom nadmernej sebad6very chybne spracovavaju pravdepodobnost,

e nadhodnocuju velmi nizke pravdepodobnosti a podhodnocuju stredne vel'ké,

e vzdelanie a skusenosti nelogicky posilfiuji nadmerni sebad6veru i mimo oblasti
hlavného zamerania jednotlivca,

e sklon k nadmernej sebadovere zavisi do velkej miery aj od pohlavia, muzi su vo
vacsine pripadov rozhodnejsSi a doveruju si viac ako zeny.

Nadmerna sebaddvera suvisi aj s tendenciou jednotlivcov precenovat’ svoje sukromné
signaly, byt’ prehnane sebavedomi a presvedceni o spravnosti svojich informacii, myslienok
a schopnosti. Toto presvedCenie nemusi vZdy viest’ k spravnemu rozhodnutiu. Jednotlivec
s priliSnou sebadbverou navySe ignoruje chyby, zlyhania alebo informacie, ktoré su v
rozpore z jeho konanim a prispieva k vytvoreniu ilizie kontroly nad udalostami a
pozitivnymi vysledkami, ktoré pripisuje svojim schopnostiam (De Bondt a Thaler, 1995).

Prijimanie dolezitych finanénych rozhodnuti v sUcasnosti nie je spojené iba s
renomovanymi, elitnymi investormi, ale aj s beznymi Gcastnikmi ekonomického systému,
kedZe aj tito vykonavaju v beZznom finanénom Zivote velké mnoZstvo rozhodnuti
tykajlucich sa napriklad pouzivania kreditnych kariet, investovania do podielovych fondov,
hypotekarnych Gverov a pod.. Vo vSeobecnosti teda mozno tvrdit, ze svojim spravanim a
rozhodnutiami v konecnom doésledku, urcitym spésobom ovplyviuju trhové podmienky,
inflaciu, drokové sadzby a penazni zasobu (Bennet et al., 2012). Spravne posudzovanie
informacii a nasledné prijimanie adekvatnych rozhodnuti je preto zo strany kazdého z
jednotlivcov velmi dolezité a to predovSetkym v kontexte precenovania sikromnych
informacii a podcenovania tych verejnych.

Nadmerna sebadOvera vedie okrem precenovania aj k nadmernym reakciam na
sukromné informacie, zatial' ¢o verejnym informaciam venuju jednotlivci v mnohych
pripadoch iba sporadick( pozornost.

Dolezity a v sucasnosti vel'mi diskutovany poznatok publikovali v roku 1988 Taylor a
Brown, ktori vo svojej praci tvrdia, Ze nadmerna sebadovera a nerealisticky optimizmus
moze viest' prostrednictvom vysSej motivacie, vacsej vytrvalosti k efektivnejSiemu vykonu

..... 4

a k vacsiemu uspechu.

Optimizmus s nadmernou sebaddverou Uzko suvisi, pretoze vyrazne ovplyviuje
budice ocakavania. Podla Taylora a Brovna (1988) su l'udia pri tvorbe buducich o¢akavani
priliS optimisticki a sebaisti. Vacsina zo l'udi povazuje svoje schopnosti a perspektivu do
budlcnosti ako nadpriemernd. Tento fakt potvrdil aj Svenson (1981), ktory skimal ako
hodnotia Studenti bezpecnost’ svojej jazdy na aute. Priemerny vek respondentov bol 22
rokov. Vysledkom empirického vyskumu bolo zistenie, Ze 82% Ucastnikov Studie sa
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zaradilo medzi 30% najlepsich vodic¢ov. Cooper, Woo a Dunkelberg (1988) skumali 2994
majitel'ov novozalozenych podnikov a zistili, Ze az 81 percent z nich si mysli, ze ich podnik
ma viac ako 70%-né Sance na Uspech, no len 39% z nich si mysli, Ze kazdy podnik
podobny tomu ich moze byt’ Uspesny.

Podstatnym atribdtom ovplyviujucim vyskyt nadmernej sebadovery je podla mojho
nazoru aj tolerancia jednotlivcov vodéi riziku. Pri tvorbe prispevku vychadzam z
presvedcenia, Ze tato je zasadnym sposobom ovplyvnend socio-demografickymi faktormi
ludi. Za zasadné povazujem vek, pohlavie, vzdelanie, skisenosti, ale aj prijem a
bohatstvo. V pripade vsetkych z uvedenych faktorov existuju vSeobecné predpoklady,
ktoré su identické v zaveroch majoritnej casti autorov zaoberajucich sa danou
problematikou. Ich blizSie vymedzenie bude uvedené v mojej dizertanej praci s nazvom
Analyza psycholdgie investora na akciovych trhoch. Vzhl'adom na obmedzenost’ rozsahu,
budl v prispevku uvedené predpoklady charakterizované iba strucne.

Faktorom, ktory je v pracach tykajucich sa behavioralnych financi jednym z
najCastejsSie skumanym je vek. Vo vSeobecnosti sa predpoklada, Ze starsi l'udia maju v
porovnani s mladSimi jedincami negativnejsi postoj voci riziku (Mclnisch, 1982), a teda
vztah medzi toleranciou vodi riziku a vekom je nepriamo Umerny. S pribudajucim vekom
ludia preferuju cenné papiere s pevnym vynosom viac ako vynosy z rizikovejSich aktiv.
Mladi investori na rozdiel od starSich mézu kompenzovat' svoje straty, pretoze majl
majetku v akciach, s pribudajucim vekom bliziacim sa k odchodu do dochodku sa podiel
akcii znizuje (Rahmawati a kol., 2015). Alternativnym je poznatok, podla ktorého je vztah
medzi toleranciou vodéi riziku a vekom priamo Umerny, a teda starsi jednotlivci riziko
vyhl'adavaju. Dovodom moze byt rastlca investicna gramotnost’ ako aj celkové bohatstvo,
ktoré umoznuje jednotlivcom viacej riskovat’' (Summers a kol., 2006)

NajskimanejSim spomedzi faktorov je pohlavie a jeho vplyv na prijimanie finan¢nych
rozhodnuti a individualnu toleranciu vodi riziku. Tato je u muZov a Zien rozdielna. MuZi
negativnym dosledkom, ¢i uz v pracovnom alebo osobnom Zzivote. Lundberk a kol. (1994)
uvadzaju, Ze priliSna sebadovera sa vyskytuje tak u Zien ako aj u muzov, no tendencia k
vacsej dovere vo svojej schopnosti je vo vacsej miere badatel'na u muzov, v dosledku
skumali investi¢né spravanie muzov a zien a zistili, Ze muZi obchoduju vyrazne CastejSie,
Co vedie k vzniku nadmerného, v niektorych pripadoch az iracionalneho rizika. Hanna,
Gutter a Fan (1998) naopak zistili, ze pohlavie nie je vyznamny faktorom pri predpovedani
tolerancie voci finanénému riziku. Podla nich je nizSia tolerancia Zien vodi riziku iba
predsudkom, ktory vedie v mnohych pripadoch k uvedenej diskriminacii tohto pohlavia.

Poslednymi socio-demografickymi faktormi, ktoré povazujeme za rozhodujluce pri
prijimani finan¢nych rozhodnuti resp. investovani su vzdelanie a skisenosti. VSeobecnym
predpokladom je priamo Umerny vztah medzi vzdelanim a skisenost'ami a toleranciou voci
riziku. Christiansen (2006) zistil, Ze investori s vysokou Uroviiou vzdelania investuju vel'ku
Cast’ svojho majetku (svojich aktiv) do akcii a dlhopisov. Tito su v porovnani s investormi s
nizSim vzdelanim tolerantnejsi k riziku, pretoze poznaju spdsob alokovania prostriedkov na
trhu, trhové trendy a faktory, ktoré spdsobuju ndrast ¢i pokles trhového portfélia. Podla
Hallahana, Faffa a McKenzieho (2004) je vzdelanie pozitivnym ukazovatelom urcujicim
toleranciu k finanénému riziku. Vo vysledkoch svojho vyskumu tvrdia, Ze dokoncenie
vysokej Skoly alebo vyssSieho vzdelania zvysuje toleranciou vodi riziku.
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K rozdielnemu zaveru dospeli napr. Halko, Kaustia a Alanko (2011), ktory nenasli
vyznamnu korelaciu medzi rastom tolerancie voci riziku a rastom vzdelania. Ich vyskumu
sa zucastnili finsky investori, investicny poradcovia a Studenti. Hersch (1996) dokonca
tvrdi, Ze averzia voci riziku rastie s rasticim vzdelanim, ¢o je spdsobené dokonalym
poznanim rizika a jeho nasledkov. Priklad takéhoto vyvoja averzie opisuje na priklade
rozhodovania spotrebitela.

Vysledky analyzy vyskytu nadmernej sebadbvery vo vytvorenych skupinach
respondentov podla jednotlivych socio-demografickych faktorov uvadzam v tretej Casti —
vysledky a diskusia. V ramci interpretacie a konstrukcie vysledkov prispevku je nevyhnutné
opat’ zdo6raznit, Ze vychadzaju z komplexnejSej analyzy spravania a rozhodovania
respondentov, ktora bude dostupna v mojej dizertacnej praci.

1 Metodika prace

Cielom prispevku bolo potvrdit’ ¢i vyvratit vyskyt nadmernej sebadovery pri
rozhodovani jednotlivcov resp. investorov a zistit, & platia vSeobecné predpoklady
tykajlce sa socio-demografickych faktorov (veku, pohlavia, vzdelania a skisenosti), ktoré
sme blizSie charakterizovali v prvej Casti prispevku.

Sucastou naplnenia daného ciela bolo stanovenie a overenie relevantnych
predpokladov, ktoré su uvedené v tabul'ke €. 1.

Tab. 1: Zoznam overovanych predpokladov

P1 V rozhodovani jednotlivcov resp. investorov sa vyskytuje emocna odchylka nadmernej
sebadbvery

P1A Nadmerna sebaddvera sa vyskytuje vo vacSej miere u muZov

P1B Mladsi respondenti maju vyssiu tendenciu k nadmernej sebadovere

P1C Vzt'ah medzi skisenost'ami s investovanim a nadmernou sebad6verou je nepriamo
Umerny

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednym z cielov skiimania vyskytu nadmernej sebaddvery bolo taktiez rozSirenie
poznatkovej bazy v ramci daného druhu vyskumov.

Zdrojom dat pre realizaciu vyskumu bol dotaznikovy prieskum, empirickd metdda,
ktora je v oblasti behavioralnej vedy a financii jednou z najpouZzivanejsich. Dotaznikovy
prieskum som realizovali od novembra 2016 do februara 2017, pricom sa mi podarilo
zozbierat' odpovede od 520 respondentov. Jednalo sa o vzorku, ktora nebola z pohladu
rozdelenia obyvatel'stva Slovenskej republiky reprezentativnou. Na zaklade zozbieranych
odpovedi som realizovali kvantitativnu analyzu, priCcom som sa zameral nielen na analyzu
samostatnych otazok, ale aj ich spolo¢né posudenie. Uc¢elom bolo ziskanie relevantnych
zaverov tykajucich sa vyskytu nadmernej sebadbvery u skupin respondentov vytvorenych
na zaklade socio-demografickych charakteristik Ucastnikov dotaznikového prieskumu.
Kvantitativnu analyzu som realizovali prostrednictvom vytvorenia kontingencnych tabuliek
v Exceli.
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2 Vysledky a diskusia

Vyskyt nadmernej sebadovery v skimanej vzorke respondentov som sa snazil
preukazat’ prostrednictvom kombinacie odpovedi na pat’ otazok, pricom tri z nich boli
zamerané na osobné charakteristiky respondentov (vek, pohlavie, skusenosti s
investovanim). V ramci zvysnych dvoch ma, v prvej z nich zaujimalo akd mieru navratnosti
svojho portfolia oc¢akavaju respondenti v nasledujucich 12-tich mesiacoch. V druhej mali
respondenti kvantifikovat' mieru navratnosti, ktord bude poskytovat’ v nasledujucich
dvanastich mesiacoch akciovy trh. Ciel'om kombinacie odpovedi bolo na zaklade rozdielu
medzi oboma ocakdvanymi navratnostami urcit, ¢i niektoré skupiny respondentov
nadmerne doveruju svojim schopnostiam (hlavny predpoklad) a taktiez overit’ stanovené
Ciastkové predpoklady.

Ako prvy faktor som analyzoval potencidlny vyskyt nadmernej sebadbvery napriec
pohlaviami. Na zaklade hodnotenia priemernych ocakavanych vynosov portfdlia
jednotlivcov a akciového trhu, v ramci celej vzorky respondentov sa mi podarilo potvrdit’
predpoklad o rozdielnosti vysledkov v prospech muzského pohlavia. Muzi si vo
vSeobecnosti doverovali, v porovnani so zenami viac. OCakavany priemerny vynos ich
portfélia bol, v porovnani s akciovym trhom v nasledujucich dvanastich mesiacoch, vyssi o
4,29 %, podla zien bude akciovy trh, v porovnani s ich portféliom v priemere vykonnejsi o
2,57% (tab. 2).

Tab. 2: Sebaddvera respondentov podla pohlavia

Priemerny vynos Priemerny vynos .
portfgliay akciovér?lo t»;hu Rozdiel
Muz 14,78% 10,49% 4,29%
Zena 9,39% 11,96% -2,57%
Celkovy priemerny vynos 12,23% 11,18% 1,05%

Zdroj: vlastné spracovanie

Daléim zasadnym faktorom bol vek respondentov, v rdmci ktorého majoritnd cast
kompetentnych autorov predpoklada, Ze tolerantnejsi voci riziku su mladsi respondenti.
Tito vyhl'adavaju rizikovejSie investicie, na zaklade ¢oho je za urcitych okolnosti mozné
konstatovat/, ze doveruju vo vacsej miere svojim schopnostiam, pretoze investovanie do
rizikovejSich aktiv si vyzaduje vacsie presvedCenie o spravnosti vlastnych rozhodnuti.

Tab. 3: Sebaddvery respondentov podla vekovych skupin

,PrlemernY ‘ Prlemerpy vynos Rozdiel
vynos portfolia akciového trhu

18-24 rokov 13,21% 10,35% 2,86%
25-34 rokov 14,10% 13,01% 1,09%
35-44 rokov 11,03% 10,92% 0,12%
45-54 rokov 11,10% 11,15% -0,05%
55-64 rokov 12,20% 14,15% -1,95%
Celkovy priemerny vynos 12,23% 11,18% 1,05%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondenti boli v mojom dotaznikovom prieskume rozdeleni do piatich vekovych
skupin. Z vysledkov uvedenych v tab. 3 vyplyva, Ze najviac doveruje vlastnym
schopnostiam skupina 18-24 rocnych respondentov, z ktorej vSak investuje realne peniaze
len 25,31% a teda 41 odpovedajucich. V tabulke moZno pozorovat’ pomerne jednoznacny
trend, negativhu korelaciu medzi vekom respondentov a sebadbverou. Skupinou s
najnizSou doverou vo vlastné schopnosti su 55-64 rocni respondenti, ktory ocakavaju
pomerne realisticky vysledok svojej investicnej ¢innosti. Myslia si, ze v nasledujlcich 12-
tich mesiacoch neprekonaju vykon akciového trhu a v ramci vliastnych portfdlii o¢akavaju v
porovnani s akciovym trhom vynos o 1,95 % niZzsi.

Tretim a zaroven poslednym socio-demografickym faktorom, ktory som analyzoval v
ramci mojho prispevku su skusenosti respondentov s investovanim. V ramci neho som
predpokladali, Ze u jedincov s nizkou Urovnou skisenosti bude nadmerna sebadovera
najbadatel'nejSia a z narastom skulsenosti bude klesat. Vychadzal som z presvedCenia, Ze
jedinci z nizkymi skldsenostami nepoznaju rozsiahlost’ problematiky investovania, vyuzivaju
mnozstvo mentalnych a kognitivnych skratiek v dosledku ¢oho moézu nadobudat’
presvedCenie, Ze maju situaciu vo svojich rukach, a danl problematiku ovladaju.
Spravnost’ moéjho predpokladu a vplyv skusenosti na vyskyt nadmernej sebad6very som
overovali zvIast’ pre muzov a zvlast' pre zeny.

Tab. 4: Sebaddvera muzov podla skisenosti

MUSi Priemern):/ _vy'/nos Priemerny vynos akciového Rozdiel
portfdlia trhu

Zatial' nemam vel'ké skisenosti 14,91% 8,82% 6,09%

Mam nejaké skusenosti 13,77% 10,72% 3,05%

Mam priemerné skuisenosti a mam

predstavu, aky zisk m6zem 15,89% 14,74% 1,15%

oCakavat’ od urcitého typu investicii

Som skuiseny investor a mam dost 18,75% 24 00% 5,25%

poznatkov o investovani

Celkovy priemerny vynos 14,78% 10,49% 4,29%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z predoSlej analyzy tykajlcej sa pohlavia som Zzistil, Ze u muZov sa nadmerna
sebadbvera vyskytuje. Zeny naopak doéveruji svojim schopnostiam menej. V ramci
hodnotenia skusenosti v skupine muzov sa mi podarilo potvrdit’ predpoklad, Ze u najmenej
skusenych muzov sa vyskytuje nadmerna sebadovera v najvaéSom rozsahu. Tito si myslia,
Ze v priemere prekonaji vykon akciového trhu az o 6,09% (tab. 4). Vztah medzi
skusenostami a nadmernou sebadOverou je podobne ako pri veku nepriamo Umerny.
Rozdiel v oakavaného vynosu portfélia a trhového vynosu s narastajucimi skisenostami
klesa, a to az do zapornych hodndt. Najskusenejsi investori oCakavaju, ze vynos ich
portfélia bude v porovnani s trhom nizSi o 5,25%. Vysledok je s najvacSou
pravdepodobnost'ou sposobeny faktom, ze investori s najvacsimi skdsenostami poznaiju
pomery na akciovom trhu a uvedomuju si zlozitost' danej problematiky, v dosledku ¢oho
neprecenuju svoje schopnosti a ocakavaju, v porovnani s trhom nizSi vynos svojich
portfolii.
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Tab. 5: Sebadovera Zien podla skusenosti

v Priemerny vynos Priemerny vynos .
zeny portfgliay akciovéhyo t);hu Rozdiel
Zatial' nemam vel'ké skisenosti 10,51% 13,05% -2,54%
Mam nejaké skusenosti 6,86% 9,31% -2,44%
Mam priemerné skuisenosti a mam

predstavu, aky zisk m6zem ocCakavat’ od 6,38% 7,73% -1,35%
urcitého typu investicii

Som skl]sen)'/_ investor a,mém dost’ 50,00% 90,00% -40,00%
poznatkov o investovani

Celkovy priemerny vynos 9,39% 11,96% -2,57%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zeny si vo véeobecnosti ddverovali vyrazne menej, a o¢akavania vynosu ich portfélia
su vo vsetkych skupinach nizSie ako oc¢akavania trhového vynosu (tab. 5). Skupinou, ktora
si doveruje najviac su zeny s priemernymi skdsenostami, ktorych ocakavania o vynose
vlastnych portfolii s len o 1,35% nizSie ako oCakavania tykajuce sa trhového vynosu.
Vysoky rozdiel v ramci poslednej skupiny, najskusenejsich respondentiek je spOsobeny
odpovedou jednej zo zien, ktora si mysli, ze vynos jej portfolia dosiahne 50%, zatial' o
trh narastie v nasledujlcich 12-tich mesiacoch az o 90%.

Zaver

Ciel'om mojho prispevku bolo potvrdit’ ¢i vyvratit' vyskyt nadmernej sebaddvery pri
rozhodovani jednotlivcov resp. investorov a zistit, &i platia vSeobecné predpoklady
tykajlce sa socio-demografickych faktorov (veku, pohlavia, skisenosti), ktoré som blizSie
charakterizoval v prvej Casti prispevku. V ramci veku a skusenosti som predpokladal, Ze
ich vztah s nadmernou sebaddverou je nepriamo Umerny. Pri posudzovani vyskytu
nadmernej sebadbveru naprie¢ pohlaviami som vychadzal zo vSeobecného predpokladu,
podla ktorého si muzi vo financnych otazkach doverujl, v porovnani so zenami vo vacsej
miere.

Dany ciel' sa mi podarilo naplnit, a z vysledkov je evidentné, Ze emocna odchylka
nadmernej sebadbvery sa u respondentov, ktori sa zucastnili dotaznikového prieskumu,
skutotne vyskytuje. Ak by som vSak vychadzal z hodnotenia Cciastkovych analyz a
potvrdzovania predpokladov uvedenych v tabulke ¢. 1, musim konstatovat, ze nadmerna
sebaddvera sa vyskytuje predovsetkym u priemerného muza, ktory oCakava, ze vynos jeho
portfélia bude v porovnani s trhovym vynosom o 4,29% vysSSi. Priemerna Zena si naopak
mysli, Ze vynos jej inStrumentov bude v porovnani s trhom nizsi o 2,57%.

Zvysné dva predpoklady sa mi podarilo taktiez potvrdit. Zistii som, ze v ramci
skiumanej vzorky mali najvyssiu tendenciu k nadmernej sebadovere najmladsi respondenti,
ktori si myslia, ze prekonaju trh v priemere o 2,86%. Nadmerna sebadovera s rasticim
vekom v sledovanej vzorke kontinudlne klesala.

Posledny predpoklad sa tykal vztahu medzi skisenostami a nadmernou sebaddverou.
Pri tomto som taktieZ spravne predpokladal, ze oCakavania najmenej skusenych investorov

SV Ve

mala skupina najskusenejsSich investorov resp. respondentov, ktori o¢akavali, Ze vynos ich
portfélia bude v porovnani s trhom nizsi o 5,25%. Pri vyvodzovani zaveru tykajluceho sa
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tohto predpokladu je potrebné dodat, ze som vychadzal z analyzy oCakavani muZzov,
kedZe u priemernej zeny sa nadmerna sebad6vera vyrazne neprejavila.

Na zaver je potrebné poukazat’ na fakt, Ze problematika tykajluca sa nielen nadmernej
sebadovery, ale aj inych emocnych a kognitivnych odchylok a vébec rozhodovania a
spravania jednotlivcov je vel'mi aktudlna a dblezita a preto je nevyhnutné pokracovat' v jej
dalSom skdmani. V prispevku som vychadzal z jednoduchej analyzy odpovedi
respondentov, no na dosiahnutie relevantnych vysledkov, ktoré by mohli prispiet’ k
zvySeniu poznania rozhodovacich systémov, racionality jednotlivcov i celych skupin je
nevyhnutné realizovat’ dalSi, komplexnejsi vyskum a to aj za pomoci vyskumu a testovania
v realnom prostredi, pri redlnych situaciach.
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Energetické naklady a ich dopad na konkurencieschopnost’
energeticky narocnych odvetvi

Juraj Bayer!

Energy Costs and its Impacts on Competitiveness of Energy
Intensive Industries

Abstract

Energy prices are one of the main factors of competitiveness of industrial producers.
Energy prices of European producers are the second highest after Japan among the main
world exporting countries which increases the production costs of EU producers and puts
them into competitive disadvantage position in relation to others. As a reaction to it
European producers are trying to decrease energy intensity, focus on higher value added-
production as well as to transform its economy towards less intensive industries. We have
analyzed the impact of energy costs on total production costs, identified the main energy
intensive industries and calculated revealed competitive advantage of main world
manufacturing exporters. We also proved that there i[s a strong negative correlation
between the electricity prices and proportion of European manufacturing exporters on
total world’s manufacturing export, i.e., negative impact of electricity prices on
competitiveness of manufacturing industries.

Key words
energy, competitiveness, RCA, RUEC, energy intensive industries, export

JEL Classification: 011, C01

Uvod

Energia je kI'i¢ovym inputom pre vSetky vyrobné procesy, ale aj pre sektor sluzieb. Z
tohto pohl'adu jej ceny reprezentuji faktor konkurencieschopnosti pre cely priemysel a st
+hnacim kolesom" intenzity jej vyuZivania. Ako nakladovy determinant vyska jej ceny
ovplyviiuje mieru konkurencieschopnosti voli inym producentom a exportérom a v
kone¢nom dosledku mo6ze byt jej vyska rozhodujicim prvkom Uspesnosti realizacie tovaru
na medzindrodnom trhu. S nazorom, ze energia je klicovym aspektom medzinarodnej
konkurencieschopnosti sa mozno stotoznit. Potvrdzuju to aj nazory Eurdpskej komisie
(EK), ¢i renomovanych medzinarodne akceptovanych odbornikov. EK porovnavala redlne
naklady cien energie ako percento pridanej hodnoty v priemyselnom sektore jej
najvacsich spotrebitel'ov. Vysledky potvrdili, Ze nizka cena energie determinuje intenzity a
mieru participacie vyrobnych sektorov narocnych na energie a tie hraju pri tvorbe HDP
dolezitejSiu Ulohu a naopak jej vyssie ceny by mali aktivizovat’ pokles participacie takychto
odvetvi v ekonomike rozvinutych krajin.

! Ing., Mgr. Juraj Bayer, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, bayer.juraj@gmail.com
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1 Metodika prace

Cielom prace je skumat' vztahy medzi vyvojom cien energetickych nosiCov a
konkurencieschopnost'ou priemyselnych odvetvi EU. Prostrednictvom historickej metddy a
metddy analyzy sme skimali vyvoj cien komodit a ich dopad na energetickd efektivnost’
ako aj export hlavnych svetovych exportérov. Metdda komparacie bola pouzitd na
vyhodnotenie porovnania cien, energetickych nakladov, ukazovatela RUEC (redine
jednotkové naklady na energie), energetickej naroCnosti, ako aj samotnej
konkurencieschopnosti EU predovsetkym s USA, ale aj ostatnymi svetovymi konkurentami
v medzinarodnom obchode. Statistickymi metédami a korelaCnou analyzou sme
kvantifikovali tesnost’ zavislosti medzi cenami elektriny a podielu exportu EU na svetovom
exporte spracovatel'ského priemyslu. Kritickym zhodnotenim sme interpretovali vysledky
testovania hypotéz a formulovali zavery v slulade so ziskanymi poznatkami.
Prostrednictvom Indexu RCA (prejavena komparativna vyhoda) sme zistovali, ¢i ma EU v
produktoch  predovsetkym  spracovatel'ského priemyslu komparativnu  vyhodu. Za
ukazovatel’ konkurencieschopnosti sme si okrem indexu RCA zvolili podiel exportu EU na
celkovom svetovom exporte, nakolko ekonomika EU je vyrazne proexportne orientovana.
Praca vychadza z analyzy dostupnej vedeckej literatiry ako aj uUdajov z komerénych
databaz, ktoré pouzZiva pre svoje modelovanie — Eurostat, WIOD, IAE, World Energy,
Odyssee databazy.

2 Vysledky a diskusia

Eurdpska integracna komunita a jej ekonomické napredovanie uz celé dekady zavisia
od efektivneho vyuzivania vlastnych komparativnych vyhod a rozSirovania trhov, co
prindsa dodatocné efekty vyplyvajlce z tedrie ekondmie rozsahu (economy of scale). Jej
strategicky scenar opieral svoju perspektivu hlavne o rast medzinarodnej
konkurencieschopnosti. Preto sa aj skimaniu jej vplyvu venovala znacna pozornost'.
Renomovani odbornici ako P. Balaz a kol. (2012, 2015), W. Porter (1994), P. Krugman
(1994), S. Garelli (2005), E. Klvacova a kol. (2008), ¢&i vysledky dlhodobého vyskumu
roznych  prestiznych  vedeckych  institlcii,  potvrdzovali, Ze  medzindrodna
konkurencieschopnost’ zostane kl'Géovym prvkom prosperity kazdého subjektu
posobiaceho na svetovych trhoch aj v 21. storodi. Hoci prezentované teoretické stanoviska
sa argumentacne roznili, panovala zasadna zhoda v tom, Ze konkurencieschopnost, ¢i uz
na Urovni makro alebo mikro znamena pre podnikatel'sky subjekt schopnost’ Uspesne a
pokial’ mozno dlhodobo sa presadzovat’ v medzinarodnom prostredi a takto naplnit’ zmysel
svojej ekonomickej existencie (Balaz a Bayer, 2015). Konkurencieschopnost' ekonomiky a
predovsetkym priemyslu je zavisla okrem inych faktorov do velkej miery aj od
nakladovosti jednotlivych vstupov, priCom nie je dolezita len ich absolitna vyska ale aj
vyska v porovnani s ostatnymi konkurentmi. Graf 1 poukazuje na vysokd nakladovost
priemyslu EU, kde je vidiet, ze krajiny s najrozvinutejsim priemyslom v EU ako Nemecko,
Franclzsko a Taliansko maji nakladovost’ vyssiu o vySe 20 % ako USA, Mexiko alebo Cina,
pricom tieto naklady maju v ¢ase stlpaijuci trend (v obdobi 2004 — 2014 sa v porovnani s
USA zvysili v Nemecku + 4 %, Franclzsku a Taliansku o + 10 %) Najvacsi negativny
dopad maju predovSetkym mzdové naklady, naklady na elektrinu a plyn su vsak tiez
niekol'konasobne vysSie ako v uvedenych krajinach, pricom tieto naklady maju v case
rastlci trend. Prave USA a Mexiko predstavuju novych globalnych lidrov v oblasti
konkurencieschopnosti z dovodu mierneho rastu mzdovych nakladov, udrzatelného rastu
produktivity, stabilnych menovych kurzov a nizkych nakladov na energie. Krajiny
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vychodnej Eurdpy, ktoré boli v minulosti ciefom zahrani¢nych investorov z dovodu nizkych
vyrobnych nakladov, dosahuju v sucasnosti nakladovost’ zhruba na Urovni USA a len o
nieCo vysSSie ako napriklad Spojené kral'ovstvo.

Graf 1 Nakladovy index spracovatel'ského priemyslu vo vybranych krajinach v porovnani s
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Zdroj: BCG 2014

Co sa tyka samotnych nakladov na energie, tie predstavuji predovsetkym v porovnani
s USA velkd konkurenénu nevyhodu tak ako ceny plynu, tak aj ceny elektriny v EU (pozri
graf 2) su vysoko nad uroviiou cien v USA, pricom je predpoklad, ze tento rozdiel sa bude
do roku 2040 este zvySovat, a dosiahnu hodnoty dokonca vyssie ako v Japonsku a Cine.

Graf 2 Koncové ceny elektrickej energie v priemysle
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Naklady na energie predstavuji cca 4 % z celkovej produkcie (gross output)
ekonomiky EU (USA — 4,6 %, Cina 7,7 %, Japonsko 5,1 %). V spracovatel'skom priemysle
je to az 7,5 %, po vyluCeni NACE Rev. 1 23 Koks, rafinované ropné produkty a jadrové
palivo, predstavuje tento podiel 3,0 % (USA — 2,9 %, Cina 5,9 %, Japonsko 5,4 %)
praca, doprava, sluzby, atd. vysSie a teda aj vyznamnejSie ako naklady na energie.
Naklady na energie sU vyznamné pre spracovatel'sky priemysel a to predovsetkym pre
urCité odvetvia. Medzi odvetvia s najvysSou spotrebou energii patria (pozri tabulka 1)
chemicky a oceliarsky priemysel, ale aj papierensky a sklarsky priemysel, vyroba cementu
(nekovové mineraly). Podiel spotreby spracovatel'ského priemyslu na celkovej spotrebe
energii predstavuje vySe 96 %, tzn., Ze spracovatel'sky priemysel je absolitne
dominantnym spotrebitel'om energii v priemyselnom sektore. V porovnani s USA maju

.....

celkovom outpute, a teda znevyhodniuju eurdpske podniky.

Tab. 1 Podiel energetickych nakladov podla vyrobnych odvetvi v zakladnych cenach v
hlavnych ekonomikach (ako % hrubej produkcie)

EU-27 Cina Japonsko USA
1995 | 2011 | 1995 | 2011 | 1995 | 2011 | 1995 | 2011
Potraviny, napoje a tabak 1,7 | 25|13 |15 |15 | 23| 18 | 2,0
Textil a textilné vyrobky 22 | 31112 |22 2233|177 | 22
Koza a obuv 1,1 /1405|112 |16 |20 | 12| 0,8
Drevo a vyrobky z dreva a korku 20 1 28 | 3131|119 | 25| 21| 3,1
Papier, tlaciarenstvo a 251132 3836|3448/ 24| 32

vydavatel'stvo

Koks, rafinovana ropa a nuklearne | 47,8 | 62,0 | 56,9 | 72,2 | 20,8 | 47,0 | 62,2 | 67,9
palivo

Chemikalie a chemické vyrobky 44 1 74199 |189| 68 |13,1| 59 | 7,8
Guma a plasty 25 35128 | 33|31 ]33] 30| 25
Iné nekovové mineraly 56 | 74 | 105|155 | 9,2 | 168 | 46 | 5,8
Kovy a kovové vyrobky 37 | 411|177 | 98| 44 [ 102 | 3,3 | 4,2
Stroje 12 1328351215 111 1,0
Elektrické a optické zariadenia 10|11 1|13 |14 |16 |22 | 1,3 | 0,5

Dopravné prostriedky a zariadenia 1,2 | 1,1 18 | 16 | 1,2 16 | 0,7 | 0,8

Ina priemyselna vyroba; recyklacia | 1,4 | 2,1 | 19 | 19 | 20 | 30| 1,2 | 0,8

Poznamka: udaje nezahffiaji NACE Rev. 1 23 koks, rafinovana ropa a nuklearne palivo
Zdroj: Astrov et al., 2015

Relativnu dolezitost’ energetickych nakladov pre jednotlivé odvetvia priemyslu je
mozné merat’ prostrednictvom ukazovatela RUEC (Real Energy Unit Costs). RUEC sa
vypocita ako podiel nakladov na energie k pridanej hodnote (oba ukazovatele v beznych
cenach). Vyjadruje velkost' nakladov na energie potrebnych na dosiahnutie jednej
jednotky pridanej hodnoty.

rupc< EC____EC___ EC , O (1)
VA .. VA,.*P., O.*P, VA..
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RUEC spracovatel'ského priemyslu (po vylucéeni rafinérii) Elv'J dosahuje druhd najnizsiu
hodnotu po USA. Najvyssie hodnoty dlhodobo dosahuje Cina a Rusko. Z pohladu
Clenskych Statov maju najvyssSie hodnoty Bulharsko (65 %), Cyprus (28 %) a Belgicko (26
%), najnizSie hodnoty naopak dosahuje Velka Britania, Irsko a Dansko. Z grafu 3 je tiez
vidiet’ rastlci trend tohto ukazovatela, pricom v EU a USA je po roku 2008 uz stabilny.

Graf 3 RUEC spracovatel'ského priemyslu vybranych krajin v obdobi 1995 - 2014
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Zdroj: Eurdpska komisia

Negativny dopad vysokych cien energii na konkurencieschopnost’ spracovatel'skeho
priemyslu je vidiet' na vyvoji hrubej produkcie a pridanej hodnoty EU v porovnani s USA,
Cinou, Japonskom a Ruskom. Napriek tomu, Ze celkové trzby EU za obdobie od roku 2000
do roku 2014 vzrastli 0 28 % na 6 338 777 mil. €., trzby predovSetkym v Cine rastli
vyznamne rychlejSie (+622 %), ¢o zapriCinilo pokles podielu hrubej produkcie EU v na
celkovej hrubej produkcii uvedenych krajin v sledovanom obdobi z 35 % v roku 2000 na
25 %. Naproti podiel Ciny vzrastol z 12 % az na 47 % a predstavoval 12 222 509 mil. €.

Tab. 2 Hruba produkcia a pridana hodnota spracovatel'ského priemyslu

] . Index | Index | Index Pomer | Pomer | Pomer | Pomer
Hruba produkcia spracovatel’- 2014 | 2014 | 2014 k k k k

ského priemyslu (mil. EUR 2000 2007 2010 2014 Vs Vs Vs celku | celku | celku | celku
zakladné ceny) vroku | v roku | v roku | v roku

2000 | 2007 | 2010 | 5460 | 2007 | 2010 | 2014

EU 4933275 | 6425491 | 5840681 | 6338777 | 128% | 99% | 109% | 35% | 33% | 30%| 25%
USA 4580501 | 3833955 | 3682953 | 4564651 | 100% | 119% | 124% | 32% | 23% | 19% | 18%
&ina 1692523 | 4051286 | 7075345 (12222509 | 722% | 302% | 173% | 12% | 16% | 36% | 47%
Japonsko 2898834 | 1975485 | 2364197 | 1946662 67% | 99% | 82% | 20% | 13%| 12% | 8%
Rusko 166310 | 505151 | 559084 | 677567 | 407% | 134% | 121% | 1% | 2% | 3% | 3%

Spolu 14 271442 | 16 791 367 | 19 522 259 | 25750 165 | 180% | 153% | 132% | 100% 87% | 100% | 100%
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Index Index Index Pomer Pomer Pomer Pomer
Pr!dana hodnpta spra(l:ovatellskeho 2000 2007 2010 2014 2014 vs 2014 vs 2014 vs k celku | kcelku | kcelku | kcelku
priemyslu (mil. EUR zakladné ceny) 2000 2007 2010 v roku v roku v roku v roku

2000 2007 2010 2014

EU 1665768 | 1994 112 | 1845035 | 2 009 140 121% 101% 109% 33% 38% 31% 27%
USA 1760215 | 1482925 | 1546 193 | 1 809 402 103% 122% 117% 35% 28% 26% 25%
Cina 472 050 935416 | 1613557 | 2632 185 558% 281% 163% 9% 18% 27% 36%
Japonsko 1032 675 616 946 741 569 597 859 58% 97% 81% 21% 12% 12% 8%
Rusko 63 283 199 039 217 561 259 635 410% 130% 119% 1% 4% 4% 4%
Spolu 4993991 | 5228438 | 5963914 | 7 308 222 146% 140% 123% 100% 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z WIOD databazy

Tento narast produkcie v Cine vsak nebol vyvolany len rastom ekonomiky Ciny,
nakol'ko ako je vidiet' z tabul'ky 3 export Ciny narastol extrémne pocas obdobia rokov 2000
az 2014 o 1 270 686 mil. € Co predstavuje narast o 580 %. Kym produkcia
spracovatel'ského priemyslu Ciny v roku 2000 sliUzila predovSetkym pre domaci dopyt
(hodnota domacej spotreby predstavovala 2 454 933 €), v roku 2014 uz export
predstavoval 1 489 833 €. Export EU naproti narastol v sledovanom obdobi len o0 20 % a
dosiahol hodnotu 1 404 600 mil. € Z toho jednoznacne vyplyva, Ze vyroba
spracovatel'ského priemyslu v Cine bola konkurencieschopnejsSia v uspokojovani zvySeného
dopytu v importujucich ekonomikach.

Tab. 3 Export spracovatel'ského priemyslu

Index | Index | Index Pomer | Pomer | Pomer | Pomer
Export spracovatel’- 2014 | 2014 | 2014 k k k k
ského priemyslu (mil. 2000 2007 2010 2014 celku | celku | celku | celku

EUR zakladné ceny) 2:)’(5)0 2;37 2::0 v roku | v roku | v roku | v roku

2000 | 2007 | 2010 | 2014

EU 758 0741132854 |1171517 | 1404 600 | 185% | 124% | 120% 36% 37% 34% 32%
USA 624 367 | 567478 | 595444 | 726745| 116% | 128% | 122% 30% 18% 17% 17%
Cina 219147 | 793 956 |1 032653 | 1489833 | 680% | 188% | 144% 10% 26% 30% 34%
Japonsko 443901 | 435637 474468| 491714 | 111% | 113% | 104% 21% 14% 14% 11%
Rusko 60 123 | 140482 | 160369 | 215400 358% | 153% | 134% 3% 5% 5% 5%
Spolu 2105611 | 3070408 | 3434415|4328293 | 206% | 141% | 126% | 100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z WIOD databazy

Vyznamny dopad na pokles konkurencieschopnosti EU mal ndrast persondlnych
nakladov v spracovatel'skom priemysle, ktoré v obdobi rokov 2007 az 2014 narastli o 2,2
% (na hodnotu 1 100 000 mil. €). ESte rychlejSim tempom vsak rastli ceny elektriny, ktoré
ako je vidiet' z tabulky 4, za uvedené obdobie narastli az o 14 %. To sa premietlo aj do
vyvoja ukazovatel'a hrubého prevadzkového prebytku (v angli¢tine Gross operating surplus
— predstavuje sumu, ktord zostane podniku po Uhrade vsSetkych vstupov a vlastnych
personalnych nakladov), ktory v uvedenom obdobi poklesol o 8,4 % (na 603 000 mil €).
Pokles ziskovosti ma za nasledok znizenie navratnosti kapitdlu pre investorov ako aj
znizenie objemu penaznych prostriedkov, ktoré by podniky mohli vyuzit' na svoje investicie
¢i uz do zvysenia efektivnosti vyrobného procesu ako aj na vyskum a vyvoj.
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Tab. 4 Vyvoj koncovej ceny elektriny a plynu pre velkych odberatel'ov v EU

Rok 2007 | 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013 2014| 2015| 2016 Z“‘e"‘; ig;g
Cena elekiriny €/kwh | 0,0669 | 0,0807 | 0,0756 | 0,0787| 0,0812| 0,0846| 0,0844] 0,0848 | 0,0818 | 0,0765 14%
Cena plynu €/kWh | 0,0236 | 0,0323 | 0,0235 | 0,0266| 0,0296| 0,0317| 0,0308 | 0,0287 | 0,0256 | 0,0214 -9%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Eurostat

Aby bola ekonomika EU v budlcnosti konkurencieschopnd, je kI'G¢ové, aby na rastuce
ceny energii, ktoré priemysel moze len velmi tazko ovplyvnit, reagovala znizovanim
energetickej naroCnosti, pripadne orientaciou na energetiky menej narocné odvetvia. Z
pohladu energetickej naroCnosti priemyslu je ekonomika EU menej energeticky narocna
ako ekonomika USA, v obdobi od roku 2000 do 2010 dosahoval priemysel EU v priemere
okolo 74 % energetickej narocnosti priemyslu v USA. Ako je vidiet' z grafu 4 eurdpsky
priemysel v porovnani s priemyslom USA dosahuje vyssi output (merany vyskou pridanej
hodnoty v stalych cenach) pri porovnatel'nej finalnej spotrebe energii.

Graf 4 Spotreba energii a pridana hodnota priemyslu EU a USA
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Odyssee database

Eurdpsky priemysel bol schopny zvysit' svoju pridanu hodnotu z 2 553 726 M€2005 v
roku 2000 o cca 6 % na 2 711 625 M€2005 v roku 2010 (o 10,2 % v roku 2015) pri
celkovom znizeni konecnej spotreby energii z 332,6 Mtoe v roku 2000 o 15 % na 283,8
Mtoe v roku 2010 (0 19 % v roku 2014). Naproti tomu priemysel v USA dosahoval pridanu
hodnotu v roku 2010 zhruba na Urovni roku 2000 (1 999 498 M€2005 v roku 2010 oproti 2
011 117 M€2005 v roku 2000) pri celkovom znizeni konecnej spotreby energii z 376,3
Mtoe v roku 2000 020 % na 301,6 Mtoe v roku 2010. V EU rovnako ako v USA bol
priemysel schopny si vyznamne znizit’ energeticki narocnost’ medzi rokmi 2010 a 2000, EU
0 20 %, USA o0 19 % (pozri tabulka 5).
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Tab. 5 Energeticka naro¢nost’ priemyslu EU a USA

rok rok rok 2010vs | 2015 vs
2000 | 2010 | 2015 2000 2000

Energeticka naro¢nost’ priemyslu EU (koe/€2005) 0,130| 0,105 0,0962 80% 76%
Energeticka narocnost’ priemyslu USA (koe/€2005) | 0,187 | 0,151 - 81%
Energeticka naro€nost’ priemyslu EU vs USA o o

(koe/€2005) 70% | 69%

Energeticka naro¢nost’ spracovatel'ského priemyslu o o
EU (koe/€2005) 0,2|0,1562| 0,135 78% 68%
Energeticka narocnost’ spracovatel’'ského priemyslu 03062 | 0.2048 ) 67%

USA (koe/€2005)

Energeticka narocnost’' spracovatel’'ského priemyslu

. o, o,
EU vs USA (koe/€2005) 65% ) 76%

Poznamka: Udaje za USA su k dispozicii len do roku 2010

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Odyssee database

Z pohl'adu jednotlivych odvetvi spracovatel'ského priemyslu patri oceliarsky priemysel
(primarne kovy), produkcia cementu a sklarsky priemysel (nekovové mineraly),
papierensky a chemicky priemysel medzi najvyssSich spotrebitel'ov energii na tvorbu jednej
jednotky pridanej hodnoty. Napriek tomu, ze chemicky priemysel predstavuje odvetvie s
najvacsou celkovou spotrebou energie (spolu s oceliarskym priemyslom) energii, vzhl'adom
na jeho relativne vysoklj pridani hodnotu je jeho energetické narocnost’ na jednotku
pridanej hodnoty az na Stvrtom mieste. Vysoké ceny energii motivovali de facto vSetky
energeticky narocné odvetvia v EU aby znizovali svoju energetick(l narocnost’, pricom ako
je vidiet' z grafu 5, textilny, koZiarensky priemysel, vyroba dopravnych zariadeni znizili
svoju energeticki narocnost’ v obdobi od roku 2000 do roku 2015 vySe 40 %. Taktiez
ostatné odvetvia boli schopné znizit' svoju energeticki narocnost v danom obdobi v
priemere 0 23 %.

Graf 5 Energetickd naro¢nost’ v spracovatel'skom priemysle v EU (2000 — 2015)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Odyssee database
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V porovnani s USA bola energetickd naro¢nost EU v roku 2010 nizsia vo véetkych
kl'iCovych energeticky narocnych odvetviach. V chemickom, drevospracujucom a
papierenskom priemysle dokonca viac ako o 50 % (pozri graf 6).

Energeticka naroCnost’ jednotlivych odvetvi zavisi do velkej miery vyvoja cien
energetickych nosiov. Cim vyssie su ceny vstupov a tieZ energeticka narocnost’ odvetvia,
tym je vacsia motivacia daného odvetvia znizovat' svoje naklady prostrednictvom
zvySovania energetickej efektivnosti. Energetickd narocnost’ sa znizuje predovSetkym
prostrednictvom investicii (do technoldgii, atd.), pre ktoré je doleZita ich navratnost’ a
preto viac ako sucasné ceny komodity zvazuju podniky pri svojom rozhodovani ich buduci
ocakavany vyvoj.

Graf 6 Porovnanie energetickej narocnosti v spracovatel'skom priemysle EU a USA
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Odyssee database

Na porovnanie medzindrodnej konkurencieschopnosti spracovatel'ského priemyslu EU
sme pouzili index prejavenej konkurencénej vyhody RCA (Revelead comparative
advantage), ktorym porovname pomer podielu exportu spracovatel'ského priemyslu krajiny
k celkového exportu danej krajiny k podielu celkového exportu svetového
spracovatel'ského priemyslu k celkovému svetovému exportu. V pripade ak je hodnota
tohto pomeru vyssia ako 1, dana krajina ma v danom produkte komparativnu vyhodu.

Graf 7 Vyvoj indexu konkurencénej vyhody RCA vybranych krajin pocas rokov 2005 - 2014
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Globalneho svetovy export mal od roku 2005 rastuci trend a do roku 2015 vzrastol
071 % na 16 668 906 mil. USD. Na raste celkového exportu sa podielala predovsetkym
Cina, ktorej export pocas sledovaného obdobia narastol o0 193 % (import o 173 %).
Najvacsiu konkurencnd vyhodu si vzhladom na nizku nakladovost’ dlhodobo udrzuje Cina
(pozri graf 7) nasledovana Japonskom, ktoré vyuziva predovsetkym svoju technologicku
vyspelost. Tieto krajiny si dokazali svoju konkurencieschopnost’ dokonca v uvedenom
obdobi mierne zvysSit' dosiahnut’ hodnotu okolo 2,5. EU dosahovala aZz treti najlepsi
ukazovatel’ RCA, ktory vSak klesol z hodnoty 2 na 1,85, Co suvisi so zmenou Struktury
hospodarstva EU smerom k menej energeticky narocnym odvetviam a sluzbam. Rusko a
USA mali v roku 2005 RCA na urovni okolo 1,5, pricom Rusko pocas do roku 2014
postupne zvySovalo svoju konkurencieschopnost’ az na hodnotu RCA na urovni 1,65.

Naproti tomu RCA USA klesla az na 1,33 a predstavovala najnizSiu hodnotu RCA z
uvedenych krajin.

Dopad cien energetickych nosicov a predovSetkym cien elektriny, ako
najvyznamnejSieho vyrobného energetického zdroja sme testovali prostrednictvom
hypotézy. Testovana hypotéza HO je hypotézou o nezavislosti pozorovanych znakov cien
elektriny a podielu EU na celkovom svetovom exporte a alternativna hypotéza H1 je
hypotézou, ze medzi cenami elektriny a podielom EU na svetovom exporte existuje
Statisticka zavislost'. Ako testovacie kritérium sme pouzili Statistiku
_[n-2 2
SRR Fpn )

ktora ma za platnosti testovacej hypotézy HO Studentovo rozdelenie o n-2 stuprioch
vol'nosti. Hypotézu HO zamietame na hladine vyznamnosti a, ak |[t| >ta (n — 2), kde ta (n
— 2) su kritické hodnoty Studentovho rozdelenia. V pripade ak |t| < ta (n — 2), hypotézu
HO nemdZeme zamietnut’ a teda korelacia nie je Statisticky vyznamna. Na Vypocet sme
pouZzili idaje cien elektriny a podielu exportu spracovatel'ského priemyslu EU na svetovom
exporte uvedené v tabul'ke 6.

Tab. 6 Ceny elektriny a podiel exportu spracovatel'ského priemyslu EU na svetovom

exporte
Xi Yi
Rok Ceny elektriny | Podiel exportu
€/MWh EU
2001 60,914 38,5%
2002 62,668 39,6%
2003 65,844 40,0%
2004 68,074 39,2%
2005 74,987 37,4%
2006 85,896 36,7%
2007 88,778 36,9%
2008 93,539 37,0%
2009 96,604 36,7%
2010 99,946 34,1%
2011 105,288 34,8%
2012 110,74 33,9%
2013 114,685 33,3%
2014 116,496 32,5%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pre uvedené hodnoty sme vypocitali regresnu Statistiku (tabulka 7, graf 8), z ktorej je
vidiet’ vel'mi tesna linearna korelacia (r = 0,95) medzi cenou elektriny a podielom exportu
spracovatel'ského priemyslu na svetovom exporte.

Tab. 7 Regresna Statistika

Regresna statistika
Nasobné R 0,95217966
Hodnota spolahlivosti R 0,906646105
Nastavena hodnota spolahlivosti | 0,898866613
Chyba standardenej hodnoty 0,00774343
Pozorovania 14

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 8 Koreldcie cien elektriny a podielu exportu EU na svetovom exporte
spracovatel'ského priemyslu 2001-2014
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Nasledne sme overili, ¢i je linearna korelacia Statisticky vyznamna, prostrednictvom
testovania nulovej hypotézy Ho: p = 0 oproti alternativnej hypotéze Hi: p # 0 na hladine
vyznamnosti a=0,05.

fn-2

r=r["=%, pricom n = 14, r = 0,952 )
t = 10,796

Kedze hodnota testovacieho kritéria t = 10,796 je vacSia ako prislusna kriticka
hodnota Studentovho t - rozdelenia to,05 (14) = 2,145, zamietame testovanu hypotézu Ho
na hladine vyznamnosti a=0,05 v prospech alternativnej hypotézy Hi a teda bola
dokdzana Statisticky vyznamna =zavislost medzi cenami elektriny spracovatel'ského
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priemyslu a podielom exportu spracovatel'ského priemyslu EU na svetovom exporte tohto
priemyslu.

Zaver

V prispevku sme sa zaoberali konkurenciescshopnostou eurdpskych vyrobcov,
predovsetkym s ohl'adom na nakladovost’ ich produkcie. Z pohl'adu nakladov predstavuju
naklady na energie vyznamnu nakladovl polozku hlavne v spracovatel'skom priemysle.
Ceny elektriny v EU sU vyznamnym sposobom ovplyvnené masivhou podporou
obnovitelnych zdrojov, ktora ma v kazdej krajine ind formu. KedZe ceny elektriny a plynu
su v EU v porovnani s najvacsimi konkurentmi USA a Cinou najvysSie, predstavuji pre
eurépsky priemysel vyznamnu konkurenénd nevyhodu, ktorl sa snazia vyrobcovia
eliminovat’ Uspornymi opatreniami, ako aj investiciami do modernizacie vyroby a inovacii.
Okrem aktivit suvisiacich so zniZovanim energetickej narocnosti realizovanych na strane
vyrobnych podnikov a ich orientdciou na produkty s vysokou pridanou hodnotou, je
nevyhnutné, aby jednotlivé krajiny hladali efektivnejSie moznosti, ako odbremenit’
vyrobcov od vysokych cien elektriny, i uz prostrednictvom zvySenia zliav pre velkych
spotrebitel'ov, hradenia nakladov na podporu OZE zo Statneho rozpoctu, Upravou schém
podpornych mechanizmov vykupu OZE, resp. ich kompenzaciou. V opacnom pripade bude
trend znizovania konkurencieschopnosti EU pokracovat’ a poklesu exportnych pozicii EU
nepomOze ani orientacia na produkty s vysokou pridanou hodnotou ako aj na menej
energeticky naroc¢né odvetvia.
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Dopad nativnej reklamy na spotrebitel’atl

Peter Belicka?

The Impact of Native Advertisement on the Consumer

Abstract

The internet is without a doubt an ever-growing phenomenon. With its growth comes
many new forms of communication with consumers. In the past, the only way of
advertising on the internet was through banners and pop ups, however times have
changed and the consumer is more immune to such advertisement. Therefor companies
had come with new ways of aavertising, one of which is native advertisement. The main
goal of this article is to show benefits and possible threats, that come with native
aavertisement, We gathered information on the topic of native advertisement in online
articles mainly. The main outline is that the rise of native advertisement is inevitable. It
should be brought to consumers focus, when they are dealing with paid articles, since
they are not objective, while still maintaining the objective picture. We suggest it should
be highlighted in the article, that it is a paid article, so the consumers are always informed
and this rule should be implemented in the laws.

Key words
marketing, native advertisement, internet, consumer

JEL Classification: M31 M37

Uvod

Rast technoldgii sa prejavuje vo vSetkych smeroch Zivota. Kazdu Cinnost’ Clovek
vykonava s mobilom v ruke. Casto aj riadi motorové vozidlo, tak zavisli sme od technoldgii.
Ako sa technolégie vyvijali, ludia sa stali ¢im dalej, tym viac vyberavi na prijimanie
reklamy. V televizii sa od spotov preslo k umiestfiovaniu produktov, podobnymi procesmi
prechadzaju aj internetové média.

Ludia si prilis zvykli na klasickd ,,bannerov(™ reklamu, taktiez si vytvorili reflex zatvarat’
~pop-up" reklamy este pred tym ako stihli ponuknut’ svoj obsah. Preto bolo potrebné prist’
s menej nasilnym druhom internetovej reklamy.

Nativna reklama bol dalsi krok, definujme teda tento pojem. Nie je to vSak také
jednoznacné, pod pojmom nativna reklama sa skryva Siroka Skala moznosti reklamy. Je to
preto lebo prave pozorovatel je ten kto v tomto pripade rozhoduje ¢o sa rozhodne vnimat’
ako reklamu a ¢o nie. Nativna reklama vystupuje ako sucast’ obsahu. Moze ist’ napriklad
o ¢lanok v internetovom casopise, ktory ma posolstvo reklamy, ale je zaradeny medzi
bezné c¢lanky, tym padom vytvara dojem objektivity. Obycajny Citatel nema casto Sancu
vSimnut’ si rozdiel medzi beznym ¢lankom a takymto ¢lankom, v istom slova zmysle je aj
klamany.

1 Prispevok je sucast'ou rieSenia projektu mladych ucitelov, vedeckych pracovnikov a doktorandov 1-17-106-
00 Sucasné bariéry a progndzy programatického nakupu v digitalnom marketingu v podmienkach
slovenského trhu.

2 Ing. Peter Belicka, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, peter.belicka@euba.sk
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Pojem nativna reklama ma v sucasnej slovenskej literatire len malé zastUpenie,
odvolavat’ sa preto musime najma na zahranicnu literattru a internetové clanky.

1 Metodika prace

Vzhladom na fakt, Ze pojem nativna reklama je relativne malo pouzivany pojem
v slovenskej literature, hlavhym zdrojom informacii sa stala zahranicna literatira. Cielom
prispevku je zistit hlavny rozdiel medzi klasickou reklamou a nativnou reklamou.
Kvantifikovat’ ako vel'mi je putava nativna reklama v porovnani s klasickou.

Daléi ciel' je poukazanie potreby legislativneho oSetrenia pojmu nativna reklama.
V slcasnosti sa reklame venuju najma tri zakony a to: zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame a
0 zmene a doplneni niektorych zakonov, zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a
o zmene zakona Slovenskej narodnej rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni
neskorsich predpisov a zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a o zmene
zakona ¢. 195/2000 Z. z. o telekomunikaciach.

Hypotéza €. 1: Nativna reklama je putavejSia ako klasicka reklama.

Hypotéza C. 2: Legislativne upravenie nativnej reklamy v Slovenskej republike je
nedostatocné.

2 Vysledky a diskusia

Prvym krokom k vysledkom je definicia pojmu nativna reklama, ako sme vSak v Uvode
vysvetlili, nie je mozné jednoznacne definovat’ tento pojem. Smith (2017) zhrnul viacero
nazorov uznavanych profesionalov z tejto oblasti:

,Nativna reklama je v podstate obsah, ktory je tak urobeny, aby vyzeral akoby bol
napisany zurnalistom, ale nie je. Je napisany obchodnikom alebo marketérom a zobrazeny
na webstranke tak akoby to to bol ¢lanok." — Charles Dubow.

»Niektori l'udia si myslia, ze nativha reklama znamena tzv. ,advertorial® (novinovy
clanok davajuci informacie o produkte, v Style clanku). Niektori si myslia, ze to
u ,advertorialov" zacina, ale ma to o vela SirSi zaber. Kazda reklama, ktora zapada do
formy alebo funkcii aplikacie je nativna reklama." — Dhawal Mujumdar.

,Definicia slova ,nativna" sama o sebe je nejasna. Nie je to iba sponzorovany obsah.
Facebook, Twitter, Medium, Spotify a mnohé dalSie online sluzby prisli nato ako umiestnit’
posolstvo znacky ako sUcast’ obsahu, a nie vzdy ide o sponzorovany obsah." — Satish
Polisetti

»,Na jednej strane, ani neviem o nativna reklama je... a na strane druhej, je to vel'mi
stara myslienka. Vyhotovenie je nové, ale Uprimne, vela z mojich skdsenosti ako
spotrebitela nativnej reklamy bolo frustrujlcich." — Jeff Sternstein

,Nativne definujeme vsetko Co vyzera akoby to bola stUcast’ stranky. Nesedi na okraji
ako maly billboard, alebo ako ,bannerova" reklama." — Heather Dumford

Ked' sa rozpravame o nativnej reklame, mame na mysli najma digitalne prostredie,
avSak neznamena to, Ze sa formy nativnej reklamy nemdézu nachadzat’ v novinach alebo
TV, online je vSak miesto, kde sa vyuzivaju najviac.
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Wasserman (2012) tiez uvadza nazory roznych odbornikov. Kriticky postoj zaujal aj
Ian Shafer, zakladatel' firmy Deep Focus. Argumentuje, ze: ,nativna reklama je iba
prerobena verzia reklamnych clankov (,advertorialov"), opotrebeny format z printovych
médii. Greenberg v tom istom ¢lanku argumentuje, Ze nativna reklama je dobre spraveny
»advertorial®.

Je teda zrejmé, Ze neexistuje absolutne presna definicia. Priklaname sa k nazoru, ze
existuje rozdiel medzi reklamnym clankom a nativnou reklamou. Hlavne s ohladom na
fakt, Ze nativna reklama nemusi byt nutne iba ¢lanok, preto je lepSie tieto dva pojmy
separovat. Nemeni to ni¢ na fakte, ze uUzko suvisia. Kritika Iana Shafera je tvrda, ale
pochopitel'na. Priklaname sa vSak k opacnému nazoru.

2.1 Nativna reklama, hlavnych sest’ druhov nativnej reklamy

IAB (Interactive Advertising Bureau) vydalo v roku 2013 dokument ,The Native
advertising playbook". Tento dokument tvori Struktiru nativnej reklamy, s hlavnym ciel'om
eliminovat’ zmatok azameny v pojmoch. Tym napomaha predajcom predavat a
nakupujucim nakupovat'. TieZ rozdel'uje nativne reklamy na tychto Sest’ druhov:

In-Feed Units

Toto su reklamy lokalizované v jadre stranky, tvoria tak obsah stranky. M6zu byt
napisané v partnerstve s publikacnym timom danej stranky, aby zapadali do svojho okolia
a vyzerali nativne. Prikladmi na vyuzitie takéhoto formatu nativnej reklamy su napriklad
sponzorované ¢lanky na Facebooku, Yahoo, Twitter, Forbes a podobné.

Obr. 1 Priklad nativnej reklamy vo forme In-Feed Unit na Facebook

PouZivatel BOAT a.s. pridal nové fotky il Stranka sa mi paci
oste: @ BOAT as
a=g

Volkswagen Golf Edition Highline 1.4 TSI 92 kW v jedineCnej metalize - ZIta
kurkuma. Nenajdete nikde inde, len u nas v showroome Volkswagen na
Vajnorskej 167 =s Pridte sa na neho pozriet, moZno uZ bez neho
neodidete... a3 Viac info: https://goo.gi/Hch1T9

Zdroj: www.facebook.com
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Na obrazku je priklad sponzorovanej reklamy na stranke Facebook. Takyto prispevok
je oznaceny textom ,sponzorované®, ktory sme zvyraznili cervenym ramcekom. Vystupuje
medzi prispevkami uzivatela tvariac sa ako nativny obsah.

Paid Search Units

Ide o reklamu umiestnend na internetovych vyhl'adavacoch, nad vysledkami. Vyzeraju
ako vysledky hl'adania, ale napriek tomu ide o reklamy. Takého reklamy su typické pre
vyhl'adavace ako napriklad: Google, Yahoo, Bing alebo Ask.

Obr. 2 Priklad nativnej reklamy vo forme Paid Search Unit na Google vyhl'adavaci

GO gle donéska pizze i Q

All Images Videos News Maps Mare Settings Tools

R

About 185,000 results (0.67 seconds)
Bratislava - rozvoz pizze - Objednaj pohodine cez internet - bistro.sk
|:> www.bistro.skibratislava/pizza ¥ 0914 333 080
Vyber si v Bratislave z mnohych druhov pizze a objednaj online az domov
Stvrte: Petr?alka, RuZinov, Dubravka, Karlova Ves, Lamag, Mové Mesto, Staré Masto, Devin, Miynska. .
Deal: 20% off Bistro sk ponuka BA

Boss Pizza - rozvoz v Bratislave - pizzaboss.sk
E> www_pizzaboss ski ¥

U nas je tak skvela pizza, Ze ti ihned zapcha lical

Domace hamburgery - Chutna novinka - Hot dog

Donaska - Pizza - Hamburgery - Speciality kuchyne

§ Agatova 5E

Zdroj: www.google.sk

Obrazok 2 je prikladom nativnej reklamy na Google. Google oznacuje sponzorované
vysledky vyhladavania malou ikonkou s oznacenim ,Ad". Na obrazku su zvyraznené
Cervenou Sipkou.

Recommendation Widgets

Aj napriek tomu, Ze reklama je sucast’ obsahu, nevyzera ako reklama. Je dodana cez
widget alebo obsahovy odkaz. Casto sa odliSuje nasledovnymi frazami: ,Mohlo by sa vam
pacit™ alebo ,,Odporucané pre vas" alebo rozné iné permutacie tychto fraz. Takdto nativnu
reklamu moézZzeme najst’ napriklad na strankach: Outbrain, Taboola, Gravity, Yahoo
a mnohé dalsie.
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Obr. 3 Priklad nativnej reklamy vo forme widgetu na Yahoo

Celebrity A0LCom 2570
Energy drinks leave new father with hole in his skull, fighting
for his life during son's birth

A mother of one is speaking out after her husband's energy drink consumption nearly cost
her family everything.

This New Trend will Dominate Slovakia...
This mentor's tips will change how much you earn forever...

U.S. The Telegraph
Californian couple survived in a pool for six hours as wildfire
destroyed everything around them

A Californian couple survived for six hours as a wildfire raged around them - destroying
everything in a five-mile radius - by taking shelter in their neighbours’ swimming pool. Jan an..

How 1 Woman Is Using Amazon's Fire Chief Loses His Home to
™ Wedding Registry to Help Victims Q‘"‘ California Wildfires While Evacuating
8 of California's Wildfires ¢ His Neighbors From the Blaze

Zdroj: www.yahoo.com

Yahoo je obrovska stranka, okrem iného tvori aj ré6zne ¢lanky. Na obrazku je priklad
na widget, ktory sa zobrazuje na jej strankach. Opat’ raz je mozné vidiet, Ze takyto obsah
je oznaceny ako ,sponsored". Zvyraznili sme ho c¢ervenym ramcekom.

Promoted Listings

V tomto pripade vacsinou nejde o obsahovo zamerané stranky, ale o e-commerce
stranky ako sU napriklad Amazon, Ebay, Aliexpress. Na nakupnych strankach su casto
odporucané produkty, sucastou stranky. Po ich kliknuti si nakupujici prevedeni
k detailom produktu na stranku, kde si ho m6zu zakupit'.

Obr. 4 Priklad nativnej reklamy vo forme Promoted Listings na Amazon

Sponsored products related to this item (What's this?)

e 100 W &1

Canon EOS 80D Video Canon EOS REBEL T7i Canon EOS Rebel T6 Nikon D3400 DSLR MOZA Lite Il Premium Kit GoPro HEROS Black Video Camera,
Creator Kit EF-5 18-55 IS STM Kit Digital SLR Camera Kit Camera with AF-P DX 3-Axis Motorized Yol iy 574 LAKASARA Full HD
Yo vie e e vy 234 Yolr ik if7 48 with EF-S 18-55mm and NIKKOR 18-55mm f/3.5- Handheld Gimbal Video $399.00 vprime 1080P 30FPS WIFI
$1,599.00 vprime $849.00 vprime EF 75-300mm Zoom... 5.6G VR and AF-P DX... Camera Stabilizer For... Camera Camcorder...
e drdrvr 255 e i i v 309 il 1 ol v 49
$549.00 vprime $596.95 vprime $1,099.00 vprime $169.99 vprime

Zdroj: www.amazon.com

Na obrazku 4 je priklad takejto reklamy, zo stranok Amazon.
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In-ad (IAB standart)

Toto je klasickd obdiZnikova reklama rozmerov napriklad 300 x 250 pixelov zasadena
do obsahu, ktora vsak ponulka uzivatel'ovi relevantny obsah.

Obr. 5 Priklad nativnej reklamy vo forme In-ad na Allrecipes

Q
=010

0||retipes BROWSE Find a recipe Ingredient Search

—

Salisbury Steak

ke W W e 2907

Home Recipes Everyday Cooking

Salisbury Steak with Mushrooms

& & & < o
' & 6 6 &

% Recipe by: Krystal Green Wetter

"A great from-scratch salisbury steak and gravy recipe |

& 2 found a long time ago. The mushroom and onion
gravy is wonderful over mashed potatoes or rice. The
gravy is still good without mushrooms. I've made it for
my husband that way."

o 3
€ Madeit B3 Rateit < @ B
W = x
Sprévna vorba 9525“_5"\ =
iz ¥ 2 S
Ingredients o % e B
Prelistujte 38 s =
1 pound lean ground beef 2 cups beef broth L sl nOYy letak
S I e ) platny od pondelka 2
1/3 cup dry bread crumbs 1 large onion, thinly sliced _

Zdroj: www.allrecipes.com

Na obrazku je vidiet' vyuzitie nativnej reklamy, na stranke allrecipes.com, je reklama
odkazujuca na obchod Lidl, ktory nas mobze upozornit, Ze vSetky ingrediencie je mozné
ndjst’ v obchode Lidl. Reklama je zvyraznena Sipkou.

Custom

Toto je kategodria pre reklamy, ktoré nespadaju do ani jednej z predoslych kategorii.
Su vytvorené Specidlne pre Specifickl platformu, na ktorej sa budl zobrazovat. Medzi
pouzivatelov takejto nativnej reklamy patri napriklad Spotify, Pandora, Tumblr, ale aj
rozne iné online sluzby. (IAB, 2013)

2.2 Nativna reklama a slovenska legislativa

Reklama na Slovensku nie je striktne regulovand, tak isto ani internetova reklama.
Reklamu upravuje zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych
zakonov, zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel'a a o zmene zakona Slovenskej
narodnej rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov a zakon C.
308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii @ o zmene zadkona ¢. 195/2000 Z. z.
o telekomunikaciach (dalej zakon o vysielani a retransmisii). Tieto zakony stale nedefinuju
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nativnu reklamu. Taktiez nedefinuju ani rozne synonymické pojmy, ako je napriklad PR
clanok, zaplateny ¢lanok alebo ,advertorial®.

Zakon o vysielani a retransmisii vSak jasne upravuje umiestiiovanie produktov.
Upravuje aj to ako musi byt verejnost’ informovana o umiestiiovani produktov. Podla §
39a ods. 5 pismeno d) ,verejnost’ je zretelne informovana o existencii umiesthovania
produktov oznacenim na zaciatku a na konci programu, ako aj pri pokracovani programu
po preruseni medialnou komerénou komunikaciou. To sa nevztahuje na program, ktorého
vyroba nebola objednana alebo ktory nebol vyrobeny vysielatelom alebo poskytovatel'om
audiovizuadlnej medidlnej sluzby na poziadanie, ktory tento program vysiela alebo
poskytuje."

S ohl'adom na fakt, ze v sucasnosti je skoro kazdy clovek aktivny online, online su aj
I'ahsie ovplyvnitel'né skupiny l'udi ako su deti alebo seniori, povazujeme za nutné, aby bolo
jasne odliSitel'né, kedy sa jedna o reklamu a kedy nie. Zahrani¢né média ako napriklad
Youtube, vyzaduju od uzivatela, ktory pridava video aby takéto sponzorované video
oznacil ako ,,sponzorované" (Google.com, 2017).

Najvyssi stupen ochrany spotrebitela by bolo prijatie zakona, ktory by prikazoval
internetovym médiam, oznacovat’ sponzorované produkty, vzdy a bez vynimky. V zahranici
je to bezné.

Nativna reklama skryva jedno riziko. Svojim umiestnenim navodzuje dojem
obycajného prispevku. Internetovy uzivatel, ktory si takyto prispevok precita, méze mat’
dojem, ze je obohateny objektivnymi informaciami, avSak pravda je, Ze tieto informacie su
tendencné a sme nazoru, Ze kazdy spotrebitel’ ma pravo, vediet’ kedy ide o reklamu.

2.3 Efektivita patania pozornosti

Z vyskumov spolocnosti Sharethrough a Nielsen je zrejmé, Ze nativna reklama je
0 25 % efektivnejSia v patani pozornosti (Sharethrough.com, 2017). To v praxi znamena,
Ze viac sa prechadza k nativnej reklame ato viac pozornosti by si zaslizila od
zakonodarcov. Je to velky tahac predaja na internete.

Tento vyskum vykonala softwarova spoloc¢nost’ Sharethrough a spoloc¢nost’ Nielsen
v obdobi rokov 2014 az 2015. Metoéda skumania bola zalozena na oko-sledujlcej
technoldgii. Ucastnici vyskumu mali predostreté dva varianty reklam, klasickd a nativnu.
Pomocou merania mozgovej aktivity a sledovania pozornosti o¢i dokazali kvantifikovat
vysledky. Ciel'om vyskumu bolo najma potvrdit’ vyssiu efektivitu nativnej reklamy, o sa aj
podarilo.

Zaver vyskumu je Ze, nativna reklama poskytuje marketérovi vysSSiu pozornost’
Citatel'a. Viac o danom vyskume je mozné najst’ na strankach Sharethrough.com (odkaz na
report z vyskumu je uvedeny v bibliografii).

Zaver

Nativna reklama je definitivne budlcnostou internetovej reklamy. Pozname Sest
druhov nativnej reklamy. Je jasné, ze ma vacsi Uspech v putani pozornosti ako Standardna
reklama.
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Sucasna slovenska legislativa nepozna pojem nativna reklama. Dospeli sme k zaveru,
Ze by bolo vhodné tento pojem definovat’ aj v zakone. TieZ sme nazoru, ze kazda takato
reklama by mala byt’ jasne oznacena, tym chranit’ spotrebitel'a pred zavadzanim.

Hypotéza €. 1: Nativna reklama je putavejSia ako klasicka reklama.

Ked'ze podla studii stranky Sharethrough.com je nativna reklama o 25 % efektivnejSia
v putani pozornosti ako Standardna reklama, hypotézu ¢. 1 ,Nativna reklama je putavejSia
ako klasicka reklama" potvrdzujeme.

Slovenska legislativa nepozna tento pojem vobec, povazujeme za doleZité, aby tento
pojem bol definovany v zakone. Preto potvrdzujeme hypotézu . 2, legislativne upravenie
nativnej reklamy je na Slovensku nedostatocné.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Google.com. (2017). Paid product placements and endorsements. Dostupné
12.10.2017, na: ,https://support.google.com/youtube/answer/154235?hl=en"

2. IAB.com. (2013). 7he native advertising playbook six native ad categories, six market-
place considerations, and IAB recommended disclosure principles. Dostupné
12.10.2017, na: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-
Advertising-Playbook?2.pdf

3. Sharethrough.com. (2017a). A neuroscience perspective. Dostupné 9.10.2017, na:
http://www.sharethrough.com/neuroscience/

4. Sharethrough.com. (2017b). Native ads vs banner ads. Dostupné 9.10.2017, na:
http://www.sharethrough.com/resources/in-feed-ads-vs-banner-ads/

5. Sharethrough.com. (2017c). Native Advertising Insights. Dostupné 9.10.2017, na:
http://www.sharethrough.com/nativeadvertising/

6. Smith, M. (2017). The native advertising advantage. New York: McGraw-Hill Education.
7. Wasserman, T. (2012). What Is ‘Native Advertising'? Depends Who You Ask. Dostupné
10.10.2017, na http://mashable.com/2012/09/25/native-advertising/#VAy4lo1jmGq5

8. zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov

9. zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a o0 zmene zakona Slovenskej narodnej
rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov

10.zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene zakona ¢. 195/2000 Z. z. o
telekomunikaciach

34



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Ingerencia expanzie Cinskej ekonomiky prostrednictvom novej
Hodvabnej cesty pri internacionalizacii renminbi?

Juraj Broncek?

The Impact of the Expansion of the Chinese Economy through a
New Sijlk Road On the Internationalization of the Renminbi

Abstract

In this paper, the interdependence of two aims of the Chinese government — the New Silk
Road initiative and the renminbi internationalization — is addressed. Using methods such
as analysis, synthesis, comparison and description combined with available statistical data
and the interpretation of results from foreign scientific studies, the paper will evaluate the
current state of renminbi penetration into the countries of the New Silk Road. We found
that building the New Silk Road will indeed influence the renminbi internationalization
process if done the right way by the Chinese government. Findings of this paper suggest a
combination of current account, capital account and foreign exchange reserve's reforms
towards a freer flows of transactions denominated in the Chinese currency. Liberalization
of capital flows will have a positive impact on the expansion of renminbi in the current
account transactions and broadening the use of renminbi as the reserve currency among
central banks will raise the confidence in the currency and boost its international use.

Key words
renminbi internationalization, Chinese economy, New Silk Road

JEL Classification: E58, F50, F30

Uvod

Cina sa v sucasnosti transformuje z vyrobného svetového centra na ekonomiku, ktord
bude pohanana technoldégiami, sluzbami a domacim dopytom. Tento prechod umoZzni
stabilizaciu hospodarskeho rastu v kratkodobom horizonte na Urovni 6 az 7 %. Rastovy
potencial sa ma realizovat aj za pomoci iniciativy nova Hodvabna cesta, ktora ma
vybudovat/, respektive obnovit' obchodné cesty medzi krajinami Azie, Eurdpy a Afriky
prostrednictvom cestnej, Zeleznicnej i namornej infrastruktury. Tento projekt zapada a
priamo suvisi s cielom cinskej vlady internacionalizovat’ domacu menu, renminbi. Prvé
oficidlne kroky nastali v roku 2009 a iba v priebehu prvych piatich rokov sa zvysil RMB
internationalization index (RII) z 0,02 % na 2,47 %, teda viac ako 120-nasobne. Zatial' ¢o
vacsina projektov v ramci tejto iniciativy bude financovana v americkych dolaroch, bude to
velka prilezitost' Ciny pre podporu vlastnej meny. O tom, Ze Cina ma tdto motivaciu,
svedCi aj fakt, Ze sa zriadili viaceré medzinarodne financné institdcie pod taktovkou Ciny,
ktoré budu z vlastnych fondov financovat’ tieto projekty. Krajiny pozdlz novej Hodvabnej
cesty budl s vacSou pravdepodobnostou v buducnosti spadat’ pod menovi oblast’

1 Prispevok je vystupom rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0897/17: ,,Vyznam projektu Europskej energetickej Unie
pre strategické zamery tohto zoskupenia v kontexte podpory konkurencieschopnosti slovenskej
ekonomiky.”

2 Ing. Juraj Broncek, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, juraj.broncek@gmail.com
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renminbi, kedZe sa tam oCakava zvySeny rast vzajomného obchodu s Cinou a ingerencia
Azijskej banky pre investicie do infrastruktdry. Maximalizacia potencidlu na
internacionalizaciu Cinskej meny je vSak iba mozna pri liberalizovanom kapitalovom Ucte.
Vol'ny pohyb renminbi pod kapitdlovym Uc¢tom vSak neznamena Uplne neobmedzeny
cezhrani¢ny pohyb kapitalu. Az 70 % clenov Medzinarodného menového fondu s plne
konvertibilnou menou stale uval'uju rozne restrikcie na kapitalovy pohyb, napr. v ramci
priamych zahranicnych investicii. Nova Hodvabna cesta je vyznamnou prilezitostou pre
svetovy rozmach cinskej meny, ale je to dvojse¢na zbran. Pokial’ bude renminbi v rukach
menové riziko pre firmy posobiace medzinarodne. Avsak otvorenim futures trhu v renminbi
bude spristupneny menovy hedzing a moznost’ prijimat’ a odosielat’ platby v renminbi
taktiez toto riziko eliminuje.

1 Metodika prace

Pri vypracovani prace boli pouzité sekundarne zdroje, spomedzi nich najmé knizné
zdroje a Casopisecké zdroje, v ktorych boli umiestnené vedecké Studie a odborné clanky,
ktoré agregovali vyskum v tejto problematike. Internetové a elektronické zdroje na druhej
strane dovolili aktualizovat’ kvantitativne data ako aj vyvoj v institucionalnom prostredi.
Ciel'om prispevku je na zaklade aktualneho vyvoja medzinarodného obchodu a financnych
a kapitalovych trhov vytyCit' prostriedky internacionalizacie renminbi na trhoch novej
Hodvabnej cesty a vysvetlit vyznam a UspesSnost’ tohto snazenia. Pomocou metdd ako
analyza, syntéza, komparacia a deskripcia v kombinacii s dostupnymi Statistickymi datami
a vysledkami zahrani¢nych vedeckych Studii bude prispevok vyhodnocovat’ sucasny stav
prieniku renminbi do krajin novej Hodvabnej cesty.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Pozicia Ciny v aktualnom vyvoji teritorialno-tovarovych tokov v
medzinarodnom obchode

Svetova ekonomika je uprostred dekady charakterizovanej pomalym hospodarskym
rastom, ktory priamo suvisi s krizou rastu produktivity. Nedostatok pracovnej sily vo
vyspelych ekonomikdch a absencia dopytovych sil budid vyzvami v ramci dlhodobého
horizontu novej ekonomiky. Celosvetova ekonomicka aktivita sa v roku 2017 vyrazne
upeviuje, ¢o bola ocakavané. Vyrobny sektor a obchod sa pomaly zotavuji, ¢omu
napomaha aj funkény systém financovania na medzinarodnej Urovni. Svetova banka
prognozuje svetovy hospodarsky rast v roku 2017 na Urovni 2,7 %. Rozvojové ekonomiky
budd opat’ ,tahurimi™ s rastom HDP vo vyske 4,1 %. Tomu bude napomahat’ najma
postupné odburavanie rastovych bariér exportérov. Tento predpoklad podciarkuje aj
neslabnlca ekonomicka aktivita komoditnych importérov, ktori urcuji ich cenovy vyvoj.
Investicna politika je kl'déovym nastrojom na udrzanie rastového prostredia. Na zaklade
predbeznych odhadov moézeme tvrdit, ze v ramci medzirocného rastu 2015/2016
vysokoprijmové ekonomiky klesli o 0,5 percentualneho bodu na 1,7 %, rozvojové
ekonomiky stagnovali vo vyske 3,6 % a bolo to prave zoskupenie BRICS, ktorého rast sa
zvysil, a to o konzervativne 0,3 percentualne body na 4,2 %. Medzirocny pokles cien
energetickych surovin v roku 2015 sa prejavoval v timeni rastu, resp. poklese
energetickych exportérov aj v roku 2016. Svetova banka progndzuje medzirocny rast ceny
ropy vo vyske 23,8 % oproti roku 2016, ¢o podpori ekonomiky zavislé od ich tazby
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a exportu (World Bank, 2017). Rastlica cena ropy ako vstupnej suroviny sa bude
transponovat’ aj do rastu cien vo vyrobnom sektore (OPEC, 2017). Inflacia je hrozbou pre
investicny sektor, pretoze uzurpuje Cast’ realnych Uspor a investi¢nych vynosov. Rastlice
ceny su zlou spravou najma pre produkty s fixnym vynosom, pretoze vo vSeobecnosti
prinasaju rovnaky vynos do doby splatnosti a Urokové platby maju nizSiu kdpnu silu. V
tomto prostredi sa bude presuvat’ kapital najmé do akciového a komoditného trhu, ktoré
vo vSeobecnosti dobre funguju v inflacnom prostredi.

Graf 1 Dovoz a vyvoz v roku 2016 podla krajiny
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Rast globalneho obchodu s tovarom bol od druhej polovice roku 2016 opét’ oziveny.
Graf 1 znazoruje teritorialnu kompoziciu svetového dovozu a vyvozu, pricom menované
krajiny spolu tvoria viac ako polovicu celkového objemu oboch ukazovatelov. Velka cast’
svetoveho obchodu je koncentrovana do troch regionov: severna Amerika, Eurdpa a
vychodna Azia. Ostatné regidny prispievaju v ovela nizSej miere. Cina je uz tradi¢ne na
prvom mieste spomedzi exportérov a USA je najvacsim importérom. Spolu tvoria takmer
Stvrtinu tak svetového exportu ako i svetového importu. Enabling Trade Index, ktory
zoskupuje data z viacerych databaz (WEF, ITC, WB, UNCTAD,atd".) a meria pristup na trh,
spravu hranic, infrastruktiru a podnikatel'ské prostredie krajin umiestnil Cinu na 61.
priecku spomedzi 136 krajin hodnotenych v roku 2016. Spojené Staty su na 22. mieste,
Nemecko na 9. mieste a Japonsko na 16. mieste. O vykonnosti svetového obchodu s
tovarom informuje aj tzv. ,RWI/ISL Container Throughput Index", ktory porovnava
priechodnost’ v kontajnerovej preprave v najdolezitejSich pristavoch oproti roku 2010, mal
za maj 2017 rekordnu hodnotu vo vyske 127,2 bodov. Svetovy obchod s tovarom je teda
vo faze vyraznej expanzie. Hrozbou vSak ostava anti-obchodna rétorika zo strany viacerych
krajin alebo potencidlne nasledky referenda o odchode Velkej Britanie z Eurdpskej Unie,
ktora je ma silni poziciu v globalnom obchode. Zatial' vSak hlasovanie nemalo realne
ekonomické nasledky okrem poklesu britskej libry oproti euru.

Cinske HDP je podla ofakévani v pomalsom tempe rastu, napriek silnému prvému
kvartalu 2017. Kontrastom ku Rusku, cinsky pokles bol najma citelny vo vyrobnom
sektore, ale timeny bol aj z hl'adiska spotreby, investicii a sluzieb. Z hl'adiska skladby HDP
spotreba nabera silnejSiu poziciu pomedzi ostatnych elementov a na medziro¢nom raste vo
vyske 6,9 % za prvy kvartal sa podielala az 5,3 %. Taktiez je pritomny Cinsky problém s
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prisnejSimi finan¢no-monetarnymi podmienkami, ¢o spoOsobilo aj pokles ratingu Statneho
dlhu agenturou Moody’s z Aa3 na Al v maji 2017. Toto malo znacny vplyv na akciovy trh a
Cinsky juan. Zavazok People’s Bank of China sprisnit’ finanény systém moze na druhej
strane posobit’ ako flexibilny nastroj v pripade straty dynamiky cinkej ekonomiky, kedy
banka pravdepodobne tuto snahu zamrazi, ¢im by ekonomicky pokles brzdila. Kazdopadne
bude sledovat’ vyvoj na americkom trhu, kde sa ocCakava narast Urokovych sadzieb v
druhom polroku 2017.

2.2 Vyznam renminbi v napinani iniciativny novej Hodvabnej cesty

Integracia Ciny do svetovej ekonomiky je citelnd uZ Stvrt’ storocia a nabrala novy dych
zaCiatkom liberalizacie Cinskeho jlianu v juli 2009. Odvtedy sa Cinska mena renminbi
dostala do desiatky najpouzivanejsich mien v medzinarodnom platobnom styku. Citi bank
(2017) zverejnila augustovu forexovu analyzu. V nej predpokladd, Ze Cinsky juan bude v
ramci nasledujlcich troch mesiacov obchodovany pri Urovni 6,75 USD/CNY (v porovnani s
6,55 USD/CNY v strede septembra) a v ramci 6 az 12-mesacného vyhladu vidi tento
menovy par na urovni 6,85 USD/CNY. Ak by renminbi naopak rastlo, bolo to spbsobene
hlavne medved'ou poziciou amerického dolara, silnejSimi domacimi podmienkami v Cine,
repatriaciou dolarovych prijmov cinskych exportérov, pripadne prisnejSimi kritériami v
ramci pohybu kapitalu. Od maja pokracCuje trend cinskych statom vlastnenych bank
predavajucich americky dolar za Ucelom podpory jiianu. Podla viacerych obchodnikov su
kratkodobé pohyby renminbi viac ovplyvnené postojom cinskych Uradnikov ako pohybmi
amerického dolara. Mesiace jun a jul su Sstandardne pozitivne pre dolar, kedze Cinske
korporacie ho vo velkom nakupuju, aby splatili dividendy svojim akcionarom. A prave byci
jun pre renminbi Ciastocne timilo Spekulativny odlev kapitalu z Ciny. PBOC uistila trh vo
svojom Usili bojovat’ proti tomuto odlevu reformami v oblasti stanovovania Urokovej
sadzby a vymenného kurzu. Thomson Reuters/HKEX RXY Global CNH (RXYH) index,
zverejneny na portali Investing.com (2017), ktory na dennej baze meria offshore jian
oproti skupine oficidlnych mien krajin, s ktorymi Cina najviac obchoduje, sa ku 18.
septembru dostal na Uroven 95,41, ¢o naznacuje mierny odraz od niekol'komesacného
dna, ktoré nastalo 22. maja pri Urovni 93,21.

Iniciativa novej Hodvabnej cesty, ktora bola navrhnuta prezidentom Si-Tin-pchingom v
roku 2013, zahffa vySe 65 krajin z Eurdpy, Azie a Afriky. Primarnym cielom je vystavba
ZelezniCnej, cestnej, leteckej i namornej infrastruktiry, ktoré dopomozu blizSej obchodno-
investi¢nej integracii zacastnenych ekonomik. Realizacia projektu novej Hodvabnej cesty
okrem priamych obchodnych prileZitosti prostrednictvom vystavby infrastruktdry,
kooperacie v tazkom priemysle, Ci vyuzitiu Azijskej investicnej banky pre infrastruktdru
(AIIB) znamend, ze krajiny s offshore finanénymi centrami pre renminbi budi tazit’ z
menovej spoluprace a budi mat’ vynimocnu poziciu oproti ostatnym ¢lenom. Samozrejme,
motivacia na budovanie dalSich renminbi centier bude znasobena. Aby mena ziskala
globalny status, musi byt akceptovana a teda pouzivana celosvetovo. Nova Hodvabna
cesta bude jednym z predpokladov na naplnenie tohto ciela. AvSak napriek tomu, Ze nova
Hodvabna cesta bude velkym krokom ku internacionalizacii renminbi, bolo by nemozné
zozat’ benefity v kratkodobom horizonte, ak by neexistoval volny pohyb kapitalu (Taiwan
Academy of Banking and Finance, 2015). ReStrikcie medzinarodného pohybu kapitalu v
Cine zahriaju najma vymenu meny a obojsmerny pohyb portféliovych investicii.

Rasttica disperzia ¢inskych investicii napomdze internacionalizacii renminbi. Cina ma
najvacSie devizové rezervy na svete, od roku 2014 je Cistym poskytovatelom investicii a
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udrzuje vysokd mieru uspor. Pre rozSirenie pouzitie renminbi bude potrebné zabezpedit’
viac liberalizované kapitalové toky. Expanzia renminbi znizi Cinskym subjektom naklady
spojené s realizaciou obchodu a zvysi ich konkurencieschopnost. Taktiez znizi rizika
spojené s pouzivanim meny tretej krajiny. Implementacia renminbi do koSa mien
Zvlastnych prav Cerpania (SDR) je iba predispoziciou pre uznanie renminbi ako globalnej
rezervnej meny (Hsu, 2017). Je nutné sledovat’ vyvoj jeho pouzitia v obchodnych
transakciach, financovani, investiciach a jeho vyuzitie ako rezervnej meny v devizovych
rezervach zahrani¢nych centralnych bank. Iniciativa novej Hodvabnej cesty nema medzi
primarnymi cielmi skrz tieto ciele internacionalizaciu realizovat, avSak v praxi ich bez
pochyb akceleruje. Ak si zhrnieme spdsoby expozicie renminbi na medzinarodnych trhoch,
ide najma o jeho pouzitie v beznom ucte, kapitalovom Ucte a v rezervnych aktivach.

Expanzia renminbi cez bezny ucet

Vacsina vyskumu v ramci internacionalizacie mien naznacuje, ze podiel krajiny na
svetovom obchode je vyznamnym ekonomickym  determinantom  menovej
internacionalizacie (popri velkosti hospodarstva a Urovni financného trhu). Toto potvrdzuje
aj jedna z podmienok pre vstup mien do kosa SDR — exportné kritérium, ktoré vyzaduje,
aby krajina emitujica danu menu hrala centralnu dlohu vo svete. Nova Hodvabna cesta
podpori bilateralny obchod medzi Cinu a krajinami leziacimi na tejto trase. Tento obchod
bude z istej Casti fakturovany v cinskej oficidlnej mene. Iba priblizne pétina cinskeho
exportu tovarov je denominovana v renminbi. Z grafu 2 je moiZné pozorovat' trend
rastuceho podielu krajin patriacich pod novi Hodvabnu cestu na celkovom exporte Ciny.
Od roku 2012 vSak ich podiel na ¢inskom importe klesa.

Graf 2 Obchod s tovarom medzi Cinou a krajinami novej Hodvabnej cesty - podiel na
celkovom ¢inskom obchode (2002 — 2016)
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Existuju rézne pohlady na dopad obchodnej bilancie na internacionalizaciu meny.
Spojené Staty americké s uz od 80. rokov v kontinualnom deficite obchodnej bilancie, ¢o
obrazne povedané ,dotuje" medzinarodné subjekty americkym dolarom. Ako je zname,
Cinska ekonomika kazdorocne produkuje prebytok obchodnej bilancie, a tym spOsobuje
nadbytok deviz. Ma to vSak aj pozitivnu stranku pre expanziu jiianu, a to tlak na jeho
hodnotu. S posilfiujicim vymennym kurzom rastie aj viera investorov v renminbi a ich
ochota akumulovat’ ho a obchodovat’ v tejto mene.
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Ak sa na to pozrieme z globalnej perspektivy, len velmi mala ¢ast' medzinarodného
obchodu je fakturovana v renminbi a Cinska ekonomika pritom generuje viac ako 10 %
exportov a importov sveta. Cina je najvacsi obchodnik s tovarom na svete, ale jej mena je
az piata najpouzivanejSia v cezhrani¢nych platbach. Preto len zvySovat’ obchod v ramci
tejto iniciativy nebude stacit. Medzinarodny obchod teda mdZe byt fakturovany v
renminbi, ale je limitovany dostupnou likviditou cinskej meny, ktor( jednotlivé krajiny
udrzuju. Preto ma pre Cinsku vladu strategicky vyznam kapitalovy Ucet platobnej bilancie.

Expanzia renminbi cez kapitalovy ucet

Cina obsadzuje poziciu dominantného svetového investora. Iba za rok 2016 jej
zahranicné investicie predstavovali 170 miliard USD. Kumulované investicie v zahranici ku
koncu minulého roka boli vo vyske 1,3 biliébna USD. Az 7,65 miliard USD bolo za prvych
sedem mesiacov roka 2017 investovanych Cinskymi podnikmi v krajinach novej Hodvabnej
cesty, ¢o je 13,4 % celkovych zahrani¢nych investicii Ciny za toto obdobie, v porovnani s
priblizne 8 % v prvych siedmich mesiacoch roka 2016. Nova Hodvabna cesta prispeje k
zvysSeniu investicii plynucich do a z ¢lenskych krajin, ¢o nasledne podpori pouZitie renminbi
v obchode a financnych transakciach. Celkové investicie do projektu sa odhaduju na 4
biliony USD. Investicie do infrastruktury podpori viacero fondov, medzi nimi prioritne — Silk
Road Fund (s kapitdlom 40 mid. USD), Azijska banka pre investicie do infrastruktiry (s
kapitalom 100 mid. USD), Nova rozvojova banka (s kapitalom 100 mid. USD). Okrem
tychto sa do projektu zapoji Cinska rozvojova banka, China Eximbank, ¢i rézne financné

vvvvv

V ramci portféliovych investicii je nutné poznamenat’, Ze nadalej zostavaju v ucinnosti
kapitalové kontroly, ktoré zamedzuji pristup zahrani¢nych subjektov na cinske onshore
financné trhy. Nerezidentské institucionalne subjekty by mali motiv drzat’ offshore jian,
pokial' by mali pristup k dostatocnému spektru cennych papierov denominovanych v
Cinskej mene. To vSak nejde bez vol'ného pristupu na Cinsky financny trh, kde sa emituje

..........

vol'né prostriedky v jlianoch, sa nachadza v Hongkongu.

Vyznam liberalizacie kapitalového Uctu pre expanziu renminbi na kapitalovom Ucte
tkvie aj v moznosti zahrani¢nych obchodnych partnerov vymienat’ renminbi za ich domacu
menu. Kym samotna platba za tovar je transakciou nachadzajicou sa na beznom Ucte
platobnej bilancie, bilaterdlne menové swapy v jlianoch (patriace pod kapitalovy Ucet)
vytvaraju zahranicnym subjektom prostredie, v ktorom je vymena zahrani¢nej meny za
domacu mozna. Ukazme si to na zjednodusenom priklade. Pakistanska firma sa rozhodla
importovat’ ocel'ové plechy od ¢inskeho obchodného partnera po tom, ako jej to umoznila
vystavba infrastruktlry v ramci novej Hodvabnej cesty. Predtym ako k tejto vymene doslo
bol realizovany menovy swap medzi Cinskou a pakistanskou centralnou bankou, kedy
pakistanska centralna banka obdrzala 10 milidrd Cinskych jianov. Pakistansky importér tak
moze pouzit’ renminbi na platbu za ocelové plechy. Pre Cinskeho exportéra by sa takto
eliminovalo riziko vyplyvajlce z fluktuacie vymenného kurzu.

Expanzia renminbi cez devizové rezervy

V marci tohto roku Medzinarodny menovy fond po prvykrat zaradil renminbi do
oficialneho vykazovania menovej kompozicie oficialnych devizovych rezerv COFER, pocnuc
Stvrtym kvartalom 2017. Ide o databazu globalnych rezerv, a preto data pre jednotlivé
centralne banky nie su dostupné. Z nej vyplyva, ze v druhom kvartali 2017 tvorili rezervy
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svetovych centralnych bank v renminbi len priblizne 0,89 % celkovych devizovych rezerv.
To je len mierny narast oproti prvému kvartalu. Len niektoré centralne banky verejne
priznali, ¢ renminbi figuruje v ramci ich devizovych rezerv. Je vSak mozné data
zovSeobecnit’ aj pre krajiny novej Hodvabnej cesty. Eurdpska centralna banka zaciatkom
tohto roka zacala drzat’ ekvivalent 500 miliénov eur v Cinskych jlianoch. Okrem nej sa
predpokladd akumuldcia aktiv denominovanych v renminbi v ramci minimalne 37
centralnych bank, ¢o je znazornené v tabulke 1, pricom zvyraznené su krajiny novej
Hodvabnej cesty.

Tab. 1 Krajiny, v ktorych boli uzatvorené dohody o bilateralnych menovych swapoch s
People's Bank of China

Krajina Datum Objem
Norsko 10/2006 do 1,5 mld. USD
Malajzia 9/2010 N/A
Hongkong 10/2010 5-10% (16-31 mid. USD)
Bielorusko 11/2010 N/A
Venezuela 8/2011 N/A
Kena 8/2011 N/A
Cile 9/2011 2,3% (945 mil. USD)
Nigéria 9/2011 2-7% (2,3-4,6 mld. USD)
Kambodza 10/2011 N/A
Filipiny 10/2011 N/A
Ruska federacia 10/2011 N/A
Singapur 10/2011 do 1 mid. USD
Thajsko 11/2011 0,5% (836 mil. USD)
Rakusko 11/2011 N/A
Japonsko 12/2011 10,3 mld. USD
Uruguaj 2012 0,21 mid. USD
Macao 3/2012 15,5% (2,5 mld. USD)
Bolivia 5/2012 0,4% (58 mil. USD)
Indonézia 7/2012 N/A
Juzna Korea 7/2012 3,3 mid. USD
Saudska Arabia 7/2012 N/A
Tanzania 8/2012 N/A
Pakistan 10/2012 N/A
Angola 4/2013 N/A
Australia 4/2013 1,6 mid. USD
Nepal 6/2013 N/A
Juzna Afrika 6/2013 1,5 mld.USD
Taiwan 10/2013 N/A
Litva 11/2013 do 100 mil. USD
Namibia 12/2013 N/A
Ghana 4/2014 N/A
Francizsko 4/2014 N/A
Svajtiarsko 7/2014 do 2,5 mid. USD
Sri Lanka 9/2014 N/A
Argentina 9/2014 1,3 mid. USD
Vel'ka Britania 10/2014 490 mil. USD
Zimbabwe 10/2014 N/A

Zdroj: Liao & McDowell, 2016

41



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

RozsiahlejSie rezervy v jlianoch by pre krajiny novej Hodvabnej cesty otvorili viacero
moznosti. V pripade plavajliceho kurzu by ekonomiky mohli nakupovat’ alebo predavat’
devizy, a tym oslabovat’ alebo posiliovat’ domacu menu oproti renminbi podla potreby, ¢o
priamo ovplyviiuje poziciu domacich exportérov a importérov. Jianové rezervy by v
pripade ekonomickej krizy mohli napomoct’ viade splatit’ zahrani¢né zavazky v danej mene.
to by vSak malo negativny dopad na uUverovu bonitu krajiny. Aby mali krajiny novej
Hodvabnej cesty motivaciu drzat' devizové rezervy v renminbi, musia mat’ dostatocne
Siroki Skalu investicnych prilezitosti. Tri zakladné typy investicii su Statne dlhopisy,
komercné dlhopisy v cinskych finanénych trhoch a sStatne alebo komercné dlhopisy
emitované na zahrani¢nych trhoch (napr. Hongkong). Centralne banky maju moZnost’
zapojit’ sa do schémy China Interbank Bond Market (CIBM), ktora poskytuje zahranicnym
inStiticiam pristup k cennym papierom s pevnym vynosom. Okrem nej maju moznost’
investovat’ skrz Qualified Foreign Institutional Investor (QFII) program zabezpecujuci
pristup na cCinsky domaci akciovy trh (KPMG, 2017). Tento pristup je vSak obmedzeny
kvétou 80 miliard USD a investori mozu investovat’ len v americkych dolaroch. Ku koncu
roka 2011 dcinska vlada spustila alternativny program Renminbi Qualified Foreign
Institutional Investors (RQFII), ktory sa uz podla nazvu diferencuje od QFII v tom, ze
umoznuje investovat’ do ¢inskych aktiv v renminbi. Dopyt po investiciach denominovanych
v renminbi v krajinach novej Hodvabnej cesty stipa a tie sa stavaju otvorenejSimi voci
rezervam v tejto mene (Peng & Liu, 2016).

Zaver

Zo ziskanych poznatkov je mozné vyvodit' zaver, ze infrastrukturny projekt novej
Hodvabnej cesty bude mat’ rozsiahle dopady na internacionalizacné zamery Ciny pre jej
oficialnu menu. Tato iniciativa sa vSak podla vysledkov tohto prispevku musi opierat’ o
konkrétne liberalizacné kroky tykajlce sa vSetkych Casti platobnej bilancie, a to najma
kapitalovy Ucet. DIhodobo vyznamné postavenie tejto ekonomiky v svetovom obchode
znamena, ze je nevyhnutnym praktickym krokom presadit’ ¢insku menu pri denomindcii
zahrani¢noobchodnych transakcii. D@ sa predpokladat, Ze teritoridlne budu tieto snahy
smerovat’ prioritne do krajin leziacich na novej Hodvabnej ceste. RozsiahlejSiemu pouZzitiu
renminbi na beznom Ucte, Cize v cezhraniénom platobnom styku v rdmci pohybu tovarov a
sluZieb, brani najma nedostatok likvidity zahrani¢nych bank v renminbi a spektrum
investi¢nych prilezitosti a fondov, kam je mozné prostriedky v renminbi umiestnit. Tomu
musi predchadzat’ istd dovera v menu, ktoru posilfiuje zaradenie renminbi do portfdlia
centralnych bank v rdmci novej Hodvabnej cesty. Napriek obmedzenym Udajom o skladbe
jednotlivych rezervnych portfolii centralnych bank je mozné badat’ vyssi zaujem o Cinsku
oficialnu menu prave v krajinach novej Hodvabnej cesty. Tento dopyt a vébec celkova
dovera v monetarny systém CLR vSak este nie su v takom rozsahu ako by People’s Bank of
China chcela, ale kroky ako zaradenie renminbi do koSa mien SDR alebo postupna
liberalizacia kapitalového Gc¢tu budd postupne vytvarat' vhodné prostredie pre
internacionalizaciu renminbi.
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Vyhliadky a faktory obchodu v Afrike

Jozef Cerpidk?

The Role and Factors of Trade in Africa

Abstract

The aim of the paper is to analyze current situation of trade activities between EU and
Africa and to identify the investment opportunities in Africa for EU countries. Export from
Africa to the rest of the world are skewed towards primary commodities dominated by oil,
minerals and other metal products. Africa s trade constrained by low export diversification
and high dependence on primary products within the region, non-fuel exporters trade
more than oil exporters. Intra-African trade is more diversified and industrialized than the
continent’s trade with the rest of the world. African trade is represented by high trade
costs, tariff and non-tariff barriers and problematic access to international markets. Africa
Is one of the most expensive regions for trading internationally, along with Eastern Europe
and Central Asia.

Key words
trade, export, import, commodity, investment

JEL Classification: B27

Uvod

Obchod s Afrikou a jeho formy je potrebné skiimat’ z niekol'kych hl'adisk. Vyznamnym
faktorom je skutocnost, Ze Afrika ma obrovsky potencial nerastnych surovin a na druhej
strane stale malo saturovany trh a vyrobu s nizkou pridanou hodnotou. Afrika je zvacsa
zavisla od medzinarodnych grantov a rozvojovej pomoci. V minulosti pomoc pochadzala
hlavne z Velkej Britanie a USA. V dneSnej dobe tito pomoc tvoria najma pézicky z Ciny.
Nutnost’ rozvijania vzajomnych obchodnych vztahov Afriky a EU je potrebné pre obe
strany. EU potrebuje expandovat' na nové trhy a obsadit’ stratené pozicie z minulosti.
Afrika potrebuje moderné technoldgie a vyrobu s vySSou pridanou hodnotou. Obchod je
pre obe strany dolezity aj z hl'adiska postupného prechodu k investiciam.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyzovat’ suCasnu situaciu obchodnych aktivit medzi EU a
Afrikou a identifikovat’ investicné moznosti v Afrike pre krajiny EU. Export z Afriky do
ostatného sveta sa zUzil na primarne komodity dominantne ropa, minerdlii a ostatne
produkty z kovov. Africky obchod je reprezentovany nizkou exportnou diverzifikaciou a
velkou zavislostou od primarnych produktov. Vnutorny obchod Afriky je viacej
diverzifikovany a Industrializovany ako obchod kontinentu zo zbytkom sveta. Krajiny ktoré
nevyvazaju ropu obchoduju viacej ako tie ktoré ropu maju. Obchod Afriky je
reprezentovany vysokymi nakladmi, tarifnymi a netarifnymi bariérami a problematickym

1Ing. Jozef Cerfidk, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 851 04 Bratislava, lusaka7777@gmail.com
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pristupom na medzinarodné trhy. Afrika je jednym z najdrahsich regionov v ramci obchodu
vo svete v popri Vychodnej Eurdpe a Centralnej Azii. Pre vytvorenie tohoto prispevku bola
pouzitd metdda Studia vychadzajuca z porovnania rbéznej literatiry v ramci urcitych
casovych uUsekov a porovnanie réznych hospodarsky ch vyvojovych faz. Popri metdde
pozorovania a skumania vychadzajuceho z osobnych obchodnych a investi¢nych
skusenosti na zaklade prieskumu trhu, bola pouzitd metdda abstrakcie, ktorou sa vyclenili
najdolezitejSie skutocnosti a abstrahovalo sa od menej relevantnych. Nasledne bola
pouzitd metdda analyzy, ktord hodnoti sUcasny stav rieSenej problematiky. Metddou
syntézy boli zistené vzajomné suvislosti medzi skimanymi faktormi.

2 Vysledky a diskusia

Krajiny Afriky a EU spolupracuju na zéklade viacerych réamcov:

 Dohoda z Cotonou,
e Spolocna stratégia EU a Afriky.

Okrem tychto ramcov rada prijala tri regionalne stratégie: Africky roh, Guinejsky zaliv,
Region Sahel. Vztahy medzi Afrikou a EU sa rozvijaju na zaklade formalnych dialdgov.
Dohoda z Cotonou je komplexnym ramcom pre vztahy EU s africkymi, karibskymi a
tichomorskymi. ZastreSuje vztahy EU so 79 krajinami vratane 48 krajin subsaharskej
Afriky. Spolocna stratégia EU a Afriky sa prijala v roku 2007 ako formalny model vztahov
EU s africkymi krajinami. Na uvedenej stratégii sa dohodli institucie EU a Africka Unia.
Stratégia sa vykonava na zaklade pravidelnych akénych planov. V roku 2014 sa EU s
africkymi Statmi dohodli na plane na roky 2014 - 2017. V uvedenom plane sa stanovuje
pat’ kl'iCovych priorit a spolocnych Cinnosti.

Spolocna stratégia EU a Afriky

Plan v oblasti vztahov medzi EU a Afrikou na roky 2014 - 2017 je nasledovny. Co sa
spoluprace tyka, EU vyrokovala so 48 krajinami subsaharskej Afriky niekolko dohdd o
hospodarskom partnerstve (DHP) ako sucast’ dohody z Cotonou. Cielom tychto dohdd je
vytvorit’ vzajomné partnerstvo v oblasti obchodu a rozvoja, ktoré by sa opieralo o podporu
v oblasti rozvoja. EU financuje programy a iniciativy v oblasti rozvoja, z ktorej maju
Eurépskeho rozvojového fondu (EDF), ktory disponuje rozpoctom 30,5 miliardy EUR na
obdobie rokov 2014 - 2020 (Moody, 2016).

Politika EU vo vztahu ku vsetkym 54 africkym krajindm je vyjadrend v spolo¢nej
stratégii EU a Afriky (JAES). Stratégiu prijali eurdpski a africki veduci Cinitelia na druhom
samite EU - Afrika, ktory sa konal v Lisabone v decembri 2007. Cielom stratégie bolo
pozdvihnit’ vztah EU a Afriky na novu strategickl Uroven s posilnenym politickym
partnerstvom a prehlbenou spolupracou na vsetkych Urovniach.

Jej ciele su:

o prekrodit rdmec rozvojovej spoluprace tym, Ze sa do vztahov medzi Afrikou a EU
zaClenia otazky spolocného politického zaujmu,

e prejst’ od Cisto africkych otazok k ucinnému rieSeniu globalnych problémov, ako su
migracia, zmena klimy, mier a bezpecnost,
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e podporit’ Afriku v jej Usili podnecovat’ nadregiondlne a kontinentdlne reakcie na
tieto dolezité problémy,

e snazit’ sa o dosiahnutie partnerstva, ktorého Ustrednym prvkom su l'udia, priCom sa
zaisti lepsia Ucast’ africkych a eurépskych obcanov.

Na dosiahnutie tychto ciefov bolo v stratégii JAES stanovenych osem tematickych
partnerstiev pre spolupracu. Na Stvrtom samite EU - Afrika, ktory sa konal v Bruseli,
schvalili hlavy statov a predsedovia vlad politické vyhlasenie a plan na roky 2014 - 2017.
Na samite sa rozhodlo o novom zamerani povodnych 6smich tematickych partnerstiev na
pat’ prioritnych oblasti:

mier a bezpecnost,

demokracia, dobra sprava veci verejnych a l'udské prava,
l'udsky rozvoj,

udrzatelny a inkluzivny rozvoj a rast a kontinentalna integracia,
globalne a nové otazky.

uvhbbE

V tomto novom ramci spoluprace su veda, technoldgia a inovacia uznané ako
prierezova oblast’ k dosiahnutiu vSetkych ostatnych socialno-ekonomickych ciel'ov rozvoja.
Bolo schvalené osobitné vyhlasenie o migracii a mobilite spolu s akénym planom na boj
proti neregulovanej migracii a obchodovaniu s 'ud'mi, zvySenie medzinarodnej ochrany,
lepSiu organizaciu legalnej migracie a posilnenie vztahu medzi migraciou a rozvojom. V
roku 2015 sa vo Vallette na Malte konal samit EU-Afrika ,ktory sa zameral na migraciu a
viedol k prijatiu akéného planu z Valletty a zriadeniu nidzového trustového fondu EU pre
Afriku vo vyske 1,8 mld EUR urceného na rieSenie prvotnych pricin nelegalnej migracie a
vysidlovanie os6b v Afrike. V sllade s novou globalnou stratégiou EU Eurdpska komisia v
septembri 2016 zaviedla novy ramec partnerstva s tretimi krajinami v oblasti migracie.
Pokial' ide o dlhodobé financovanie, komisia v septembri 2016 oznamila vytvorenie
eurdpskeho planu pre vonkajSie investicie ,ktory zahffia novy inovacny financ¢ny nastroj-
Eurdpsky fond pre trvalo udrzatelny rozvoj (EFSD) (TASR, 2016).

2.1 Obchodné vzt'ahy

Hlavnym nastrojom na podporu obchodu medzi EU a africkymi regiénmi s obchodnou
dohodou o hospodarskom partnerstve (DHP), ktorl v sulade s pravidlami Svetovej
obchodnej organizacie. Rokovania o tychto dohodach, ktoré sa zacali v roku 2002, sa vSak
ukazali zloZitymi a nepodarilo sa ich uzavriet' do roku 2008, ako sa planovalo. V désledku
toho EU prijala nariadenie o pristupe na trh s cielom zabezpecit' do¢asné mechanizmy
pristupu na trh do roku 2014, ktoré sa nasledne predizili. V sicasnosti je situacia v oblasti
dohdd o hospodarskom partnerstve nasledujuca (Albert, 2017):

e Zapadna Afrika - rokovania na technickej Urovni medzi EU a 16 zapadoafrickymi
krajinami boli ukonéené vo februari 2014. Znenie dohody bolo parafované 30. juna a
10. jula 2014 hlavy Statov Hospodarskeho spolocenstva zapadoafrickych Statov
(ECOWAS) schvalili DHP na podpis. Proces podpisu v sucasnosti stale prebieha. Mnohé
krajiny, napriklad Nigéria, Gambia a Mauretania vSak dohodu odmietli podpisat. V
auguste 2016 Ghana podpisala s EU docasni DHP, aby tak neprisla o preferencny
pristup na trh EU. V septembri 2016 predbezne nadobudla Gc¢innost’ do¢asna DHP medzi
EU a pobrezim Slonoviny.

e Stredna Afrika - Kamerun bol jedinou krajinou, ktord podpisala docasni DHP so
strednou Afrikou v januari 2009. Eurdpsky parlament udelil sihlas s dohodou 2013 a
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kamerunsky parlament schvalil ratifikaciu dohody v juli 2014. Dohoda sa v Kamerune
predbeZne vykonava od augusta 2014. Naproti tomu regionalne rokovania su nadalej
odlozené pre situaciu v Stredoafrickej republike.

Vychodna a Juzna Afrika - Styri krajiny tohto regionu: Mauricius, Seychely, Zimbabwe a
Madagaskar podpisali do¢asni DHP v roku 2009. Tato dohoda sa predbezne uplatiuje
od maja 2012 a parlament udelil sthlas s ratifikaciou v januari 2013. Rokovania o
plnohodnotnej regionalnej DHP stale prebiehaju.

Vychodoafrické spoloc¢enstvo (EAC) - EU a Burundi, Rwanda, Tanzania, Kena a Uganda
uzavreli 16. oktébra 2014 plnohodnotnu regionalnu DHP. Dohodu vSak podpisali len
Kena, Rwanda (v septembri 2016).

Juhoafrické rozvojové spolo¢enstvo (SADC) - 15. jula 2014 sa UspeSne uzavreli
rokovania o DHP. Medzi Botswanou, Lesothom, Juznou Afrikou. Svazijskom a
Mozambikom na jednej strane a EU a Juznou Afrikou budd nahradené ustanoveniami
regionalnej DHP. Krajiny EU a SADC podpisali DHP v Botswane v juni 2015 a dohoda
predbezne nadobudla Gc¢innost’ v oktdbri 2016. Dohoda s 5 krajinami juznej Afriky a EU
vstipila do platnosti 10. oktdbra 2016. Je zamerana na ich hospodarsky rozvoj,
zabezpeCuje okamzity bezcolny a bezkvotovy pristup k ich vyvozom na trh EU. Na
zaklade tejto dohody o hospodarskom partnerstve sa otvara nova kapitola
dvojstrannych vztahov medzi EU a piatimi krajinami juznej Afriky: Botswanou, Juznou
Afrikou, Lesothom, Namibiou a Svazijskom. Dohoda sa vztahuje aj na obchod medzi
EU a tymito krajinami. Mozambik ako d‘alSia krajina sa nachadza v procese ratifikacie.
Dohoda podpori udrzatelny hospodarsky rast a regionalnu integraciu v juznej Afrike.
Dohoda o hospodarskom partnerstve zohladriuje roézne urovne rozvoja partnerov a
poskytuje im bezcolny a bezkvdtovy pristup na eurdpsky trh, ¢im vznika situacia, ktora
prekracuje ramec ich sucasnych dvojstrannych dohdd s EU. Na druhej strane sa trhy
tychto juhoafrickych krajin iba CiastoCne a postupne otvoria pre vyvoz z krajin EU, ¢im
sa pre ich priemyselné odvetvia zabezpecia medziprodukty, ktoré su potrebné na
podporu rastu. Dohoda stanovuje aj niekol'ko ochrannych opatreni v tychto krajinach,
napriklad pre vznikajlce, krehké priemyselné odvetvia. Vyrobcom z juhoafrickych krajin
bez rizika, Ze stratia volny pristup na trh EU. Takzvana skupina Statov SADC-DHP
pozostava zo Siestich z 15 clenov Juhoafrického spolocenstva pre Rozvoj (SADC): z
Botswany, Lesotha, Mozambiku, Namibie, Svazijska a Juznej Afriky. Angola ma Statit
pozorovatela a k dohode moze pristipit’ v budicnosti. EU je najvacSim obchodnym
partnerom Statov SADC-DHP. Obchod medzi Afrikou a EU neustale rastie, medzi rokmi
2007 az 2012 eurdpsky dovoz vzrastol o 46 %.V roku 2012 Unia doviezla tovary za 187
miliard eur a do Afriky doviezla tovary za 152 miliard eur (Mutumweno, 2014). Pre
Afriku je EU dodavatel, ale aj hlavny exportny trh. Vzrastajicu tendencie maju aj
investicie. Eurdpa je hlavny africky rozvojovy partner. Od roku 2007 EU do rozvoja
Afriky investovala 141 miliardy eur (Aktuality.sk, 2015).

Euobserver sa domnieva, ze africkou vyhodou je vysoké percento mladych l'udi v

populacii a ti vzdelani a schopni by mohli pomoct’ pri rozvoji africkej ekonomiky. Nigéria sa
Coskoro stane tretou najpocetnejSou krajinou na svete. Potencial, ktory Afrika ma, je pre
EU vel'mi dolezity. V ramci toho chce EU zmenit’ pristup k Afrike.

Spolupraca sa posuva od rozvojovej spoluprace k partnerstvu rovnych. Afrika sa totiz

nemoOze spoliehat’ na rozvojovd pomoc. V rdmci regionalneho orientacného programu pre
strednu Afriku (ERF) bola vyClenena pre Afriku suma 350 miliéna eur. K podpisu doslo za
pritomnosti ministrov a zastupcov regionu strednej Afriky - generdlneho tajomnika
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Hospodarskeho spolocenstva Statov Strednej Afriky (ECCAS) a predsedu Komisie pre
hospodarske a menové spolocenstvo strednej Afriky (CEMAC).

Program bude pokryvat’ tri oblasti: (1) politickd integraciu a spolupracu v oblasti mieru
a bezpecnosti (43 mil. eur), (2) regionalnu hospodarsku integraciu a obchod (211 mil.
eur), (3) udrzatel'ny rozvoj prirodnych zdrojov a biodiverzitu (88 mil. eur). DalSich 8 mil.
eur bolo vyclenenych na podporu technickej spoluprace (Moody, 2016).

Region strednej Afriky, kde Zije okolo 160 miliénov l'udi, zahffia 11 krajin: Angolu,
Burundi, Cad, Gabon, Kamerun, Konzski demokratickd republiku, Konzskd republiku,
Rovnikovl Guineu, Rwandu, Stredoafricki republiku, Sviaty Tomas a Princov ostrov.
Region strednej Afriky je bohaty na prirodné zdroje a pokryva ho najvacsi tropicky prales
po Amazonskom pralese. Predchadzajlci program financovania pre strednu Afriku v ramci
10. Europskeho rozvojového fondu bol vo vyske 165 mil. eur (Moody, 2016).

Export z Afriky do ostatného sveta sa zUzil primarne na urcité komodity, dominujlce
su ropa, mineraly, nerastné suroviny a medené rudy. Export z Afriky je obmedzeny nizkou
diverzifikaciou a vysokou zavislostou na primarnych produktoch v zavislosti od regionu.
Krajiny, ktoré nevyvazaju ropu zvycajne obchoduju viac ako tie, ktoré ropu vyvazajl.
Vnutroafricky obchod je viac diverzifikovany a industrializovany ako obchod s ostatnym
svetom. Predstavuje 40 % z celkového vnutorného obchodu Afriky.

Medzi kl'UC¢ové faktory patria Uzka produkéna a exportna baza, ktorej dominuje
primarna produkcia komodit, vysokda cena obchodu, tarifné a netarifné bariéry a
nedostatocny pristup na medzinarodné trhy. Obchod a rastové opatrenia musia obsahovat’
snahu a ciele zvySenia produktivnych kapacit a rozSirenie vyrobnych kapacit a rozSirenie
exportnej bazy. Tato politika musi byt zalozenda na dlhodobom planovanom vyvojovom
ramci, ktory umozni jednotlivym vlddam v spolupraci s jednotlivymi akcionarmi pomenovat’
medzery na trhu, kvalifikané medzery na trhu prace, taktiez nedostatocny pristup k
Uverom a limitované moznosti investicii a produkény rast.

Afrika je jednym z najdrahsich regiénov pre medzinarodny obchod spolu s Vychodnou
Eurépou a Strednou Aziou, kde podiel uzavretej krajiny je vySsSi. Hlavne z hl'adiska
vyraznych transportnych nakladov. Obchodné dokumenty, ktoré su potrebné, su
nadnesené vocli medzinarodnym Standardom, v priemere voci 6smim dokumentom
potrebnym pre export a deviatim pre import. Importné procedury ako priprava tovaru,
colnica, terminal, manipulacia a vnutrozemsky transport je o 22 % dlhsi ako exportné, su

.....

ostatnym svetom (WTO, 2007).

Je nutné pristapit’ k odstraneniu obchodnych bariér a zjednoduseniu colnych procedur
a odstraneniu roznych tarif. Takéto opatrenia mo6zu napomoct’ k zvySeniu obchodu
dvojnasobne pre nasledujlice desatrocie. Implementacia Kontinentalnej vol'nej obchodnej
z6ny (CEFTA) by mala prinatit’ pomenovat’ vsetky nedostatky v rdmci vnutorného obchodu
v Afrike. Takato reforma by mala posilnit priemyselny obchod a poskytnat’ dobré
podmienky pre Strukturdlnu transformaciu. Preto CEFTA akény plan zamerany na zvySenie
vnutorného obchodu Afriky musi siahat’ za hranicu odstranenia obchodnych bariér, ma byt’
ureny na ul'ahcéenie obchodovania ako jednej z priorit.

Pocas rokov 2009 — 2011 bolo zrealizovanych pre Afriku 416,3 bilionov USD zavazkov
a 11,9 bilionov USD pomoci pre obchod (AfT). Aj napriek tejto skutoCnosti alokovana
pomoc (AfT) pre ul'ahcenie obchodu je nedostacujlca. Iba jedno percento z (AfT) pomoci
bolo venované v roku 2011 na ulahcenie obchodu. Vyskum vsak ukazal, ze zlepSenie
efektivnosti ciel a administrativnych proceddr méze mat permanentny dopad na zlepSenie
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obchodu. Obchod Afriky s ostatnymi tradicnymi partnermi z EU a USA sa zvySuje za
posledné roky v absolutnych cislach. Afrika diverzifikuje svoje zdroje importu a exportné
destinacie (Lopes, 2014).

Afrika musi diverzifikovat’ export, aby mohla zvysit' obchod a zachovat’ udrzatelny rast
HDP. Pre Afriku je doleZité postupne prejst od zahrani¢nej pomoci k obchodu a
samozrejme nasledne k vyrobe z vysSSou pridanou hodnotou. Ddlezitou vecou sa zda
prildkanie vacSieho mnozstva privatneho kapitalu a ako pretransformovat’ nevhodné
finanéné zdroje do legitimnych fondov, ktoré napomdézu mobilizacii domacich zdrojov.
Popri inych dolezitych faktoroch toto je jednym z najdolezitejSich faktorov, ktoré
ovplyviuju dlhodoby hospodarsky rozvoj Africkych ekonomik. Jednou z pomoci moze byt
ODA (Overrelience on overseas development assistance). Jednou z lekcii bolo aj MDGs
(Millenium Development Goals), ktory priniesol nové myslenie (Wharton.upenn.edu,
2016).

Afrika potrebuje transformacno-rozvojovd  Struktiru. Akakol'vek Strukturalna
transformacia agenda potrebuje adekvatnu, predpovedatel'nl, podstatnd, udrzatelnd a
integrovany finanény mechanizmus zamerany na financovanie rozvojovych ciel'ov. Taktiez
kontinent sa musi naladit' na reformy a zachytit momentalne neexploatované alebo
nedostatocné manazované zdroje. To znamena blokovanie netransparentnych financnych
zdrojov a transformovat’ ich v legitimne silné nastroje na posilnenie a mobilizaciu domacich
zdrojov, ktoré napomdzu rozvoju kontinentu. Nerovnocenné dohody a zmluvy, z ktorych
zdroje su transferovane z Afriky. Nedostatocne vyrokované zmluvy o extrakcii prirodnych
zdrojov, investicné a zmluvy o zamedzeni dvojitého zdanenia. Mnohé multinacionalne
spolocnosti vyuzivaju moznost’ presivania profitu z jednej krajiny do druhej na zaklade
v Afrike je dolezité z toho hladiska, ze spOsobuju nebezpelenstvo ohladom stability a
bezpecnosti pre institicie a demokraciu. A taktiez znemoznuju udrzatelny rozvoj a
zachovanie uplatfiovania zakona. LepSi danovy systém predstavuje dalSi zdroj
financovania Statneho rozpocCtu. Afrika potrebuje silny mechanizmus a vyskum poukazujuci
na nepriaznivy dopad nelegdlnych financnych tokov spracovany na zaklade jednotlivych
sektorov a ekonomickych aktivit v nich.

Zaver

vvvvv

obchodu a vyrobe a tvorbe produktov z vacSou pridanou hodnotou. Zapad sa nevzda
podmienok, na zaklade ktorych poskytuje svoju pomoc, ako je dodrziavanie 'udskych prav,
implementacie protikorupénych opatreni a demokratickych reforiem. Hlavnou oblastou
pomoci pre Afriku bude aj nadalej rieSenie problému HIV/AIDS, zmeny klimy, potravinova
pomoc. Uroven tejto pomoci zachova sicasnu mieru a objem. Dobra sprava je, ze sa zvysi
hospodarsky potencial a rast Afriky. Na druhej strane skutoCnost, Ze Afrika sa bude
zaoberat’ nizkou tvorbou pracovnych miest, ak Cina bude aj nadalej zaplavovat' trh
lacnymi spotrebnymi tovarmi a minimalne vyuzivat' lokdlnu pracovnu silu. Zamerom Ciny
je vytlacit’ jej ekonomiku z medzinarodnych trhov a ziskavanie ich zdrojov priamo na
teritoriu, pritom si zabezpeCit' vyhodné ceny na Urovni vlady a dlhodobé kontrakty.
Zabranit’ tomuto méze Cina, ked' si uvedomi svoju zodpovednost’ ako svetovej velmoci a
bude sa snazit o zlepSovanie ludskych prav, zlepSovanie podmienok pre lokalnu
ekonomiku a podporovat’ rozvoj lokalnej zamestnanosti a zvySovania zivotnej urovne v
Afrike. Cina musi zohl'adnit' okrem extrahovania ropy a nerastnych surovin aj socidlnu
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zodpovednost/, dodrziavanie férovych pracovnych podmienok, dodrziavanie bezpecnosti
prace, ochrany Zivotného prostredia. Africké vlady by sa mali snazit' vyjednat’ lepSie
podmienky kontraktov a lepsSie a vyhodnejSie podmienky pre svojich zamestnancov, vyssie
mzdy, dodrZiavanie pracovnych Standardov, ochranu Zivotného prostredia a podobne.
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Ekonomické vykony cestovniho ruchu a jejich zavislost na kvalité
potencialu ve vybrané oblasti

Martina Dolezaloval

The Economic Performance of Tourism and its Dependence on the
Quality of the Potential in the Selected Area

Abstract

The potential of tourism is an attractor motivating tourists to visit the chosen area. It can
be assumed that areas with a high attractivness of potencial show higher tourist
attendance and generate higher economic performance. The aim of the paper is to
determine the economic performance of the selected area by means of a top-down
approach and to determine the interdependence between tourism potential and economic
performance through a regression analysis. Such dependence was confirmed on the basis
of the established methodology for determining the necessary values and after performing
regression analysis.

Key words
tourism, economy, potential, output

JEL Classification: E27

Uvod

Cestovni ruch (CR) kazdorocné predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace za rekreaci,
poznavanim a naplnénim vlastnich snl z pfijemné dovolené. (Heskova, 2006) CR je
zaroven vyznamnou cestou uspokojovani potieb lidi a je vyznamnou soucasti jejich
spotreby.

Obecné lIze konstatovat, ze strana nabidky CR stoji a pada s atraktivitou nabizenych
oblasti. Atraktivita vybrané oblasti disponuje potencidlem, ktery se déli na primarni
vytvarejici spolu s dalSim potencidlem infrastruktury CR a jeho fizenim destinaci CR.
Vnimani atraktivit kazdym jedincem je velmi subjektivni, hodnoceni atraktivit - potencialu
daného mista, lokality, regionu, zemé ¢i kontinentu pro realizaci CR proto neni
jednoduché. Existuji a stale vznikaji analyzy potencidlu vybranych lokalit - mistniho,
regionalniho ¢i mezindrodniho charakteru. Tyto studie maji svlij vyznam, nebot’ slouzi jako
podklad nejen k dalSimu rozvoji monitorovanych oblasti, ale také k vyhodnocovani
moznych dopadd kvalitniho pFipadné nedostatecné fizeného rozvoje CR. Také pro Gzemi
Ceské republiky vznikly a stale vznikaji analyzy potencidlu CR na regiondlni i
celorepublikové Urovni, které obsahuji mnoho zajimavych informaci a faktd.

Cestovni ruch je multidisciplinarni odvétvi, s multiplikacnim efektem. Diky jeho
Sirokému zabéru do odvétvi, ktera se na CR podili - vytvari jej, Ci ktera jsou jim ovlivnéna,
ma tento ,prlmysl* moc oblasti nejen rozvijet, ale také na né negativné plsobit. V
odborné literatufe je CR spojova s problematikou disparit regiond. CR mlze mit a urcité
ma silu za predpokladu kvalitniho fizeni, prispét ke snizeni pfipadnych regionalnich disparit

! Ing. Martina Dolezalova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, martinadolezalova01@gmail.com
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v ramci vybrané zemé. Predpokladem je kvalitni analyza vSech slozek potencidlu dale
moznosti rozvoje a realizace CR ve vybranych oblastech a regionech a také kvalitni
vyhodnoceni jeho ekonomickych pfinosl a dopadd.

Z ekonomického pohledu je cestovni ruch dilezitou hybnou pakou priimyslu a
ekonomiky statu. Pokud se toto odvétvi rozviji sprdvnym zplsobem, vytvafi fadu
pracovnich prileZitosti a pozitivnich ekonomickych efektll, ¢imz se stava pfinosem jak pro
spotrebitele, tak predevsim pro statni ekonomiku. Vyhodnoceni ekonomickych pfinosl a
dopadl produktd CR neni jednoduché a zcela jednoznacné jako u ,klasického" produktu.
Méreni vykonnosti CR je diky jeho provazanosti s dalSimi odvétvimi slozité. Provazanost
odvétvi je nevyhnutelna a vede k tomu, Ze v ramci méfeni vykonnosti, dopadt a pfinosl
vznikaji hodnoty, jez jsou multiplikdtory spotfeby produktd CR. Vykazané hodnoty se tak
uvadi jako z tzv. pfimého a nepfimého plsobeni CR. Pro presnéjsi vyjadreni vykonnosti CR
a moznosti komparace jednotlivych statl byl zfizen, ,Satelitni Gcet cestovniho ruchu® —
TSA, ktery v ramci své jednotné metodiky pfispiva ke kvantifikaci vykont CR v zemi na
makroekonomické Urovni. S mensi obtiznosti je mozné zaméfit se na vykony CR v ramci
zemé, problematictéjsi je pak vykazovani téchto vykonl v ramci nizSich Gzemné spravnich
celkd jako jsou napf. vymezené turistické regiony, kraje, mésta a obce. V zemich, kde je
potencidl CR efektivné vyuzivan se jiz fadu let pokousi experti o regionalizaci
ekonomickych ukazateld a to na regiondlni ¢ mistni Grovni. Rakousky institut pro
ekonomicky vyzkum - WIFO jako organizace Ministerstva priimyslu a prace pracuje a stale
zdokonaluje metodiku prepoctu TSA pro tfi spolkové zemé Horni Rakousko, Dolni
Rakousko a Viden. Zadna z uvedenych studii nepropojuje potencial realizace CR s jeho
ekonomickymi vykony.

1 Metodika prace

. Cilem pfispévku je regionalizovat vykony CR na zakladé dat TSA pro jednotlivé kraje
CR s pouZitim metody ,top-down™ a pomoci modelu vytvoreného dle Petfickové (2008).
Pomoci regresni analyzy stanovit vzajemny vztah mezi vykonem CR a potencialem krajll
CR, jenZ dosahuje Ciselnych hodnot, vypocitanych dle metodiky ve studii Biny (2010) pro
Ustav Uzemniho rozvoje v Brné.

Pro naplnéni cile ¢lanku byla stanovena nasledujici hypotéza:

Kvalita potencidlu, vyjadfena pomoci Ciselné hodnoty, ovliviiuje ekonomicky vykon
vybrané oblasti a predpokladame tak, Ze vysoka kvalita potencidlu generuje vysoké
ekonomické vykony.

Pro potfebna Setfeni bylo trfeba stanovit ukazatele vykonu CR v oblasti. Pro
kvantifikaci vykonu bylo pouZzito dat z TSA poptavkové strany:

» spotfeba prijezdového cestovniho ruchu, jedna se o vydaje nerezidentl vynaloZené
na cesté pfimo v CR a Cast vydajll zaplacenych pfedem v zemi plivodu a sméfujicich
formou plateb za ubytovani, stravovani, dopravu apod. do CR,

» spotfeba domaciho cestovniho ruchu, jedna se o vydaje rezidentd na CR obsahujici
nejen vydaje pfi domacich cestach, ale i domaci vydaje (Cast, jez zlstava v CR) na
zahrani¢ni cesty.

Regionalizace vykonu CR byla stanovena dle metodiky Petrickové (2008) s pomoci
pristupu ,top - down". Jedna se o jeden z pfistupd uvadénych Svétovou organizaci
cestovniho ruchu, kde je tento pfistup tésné navazan na systém narodnich Uctd a opira se
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existenci TSA. Nezbytnou podminkou tohoto pristupu je ovSem dostatecné mnoZzstvi
indikatorll vztahujicich se k cestovnimu ruchu. Metodika Petfickové vysla z analyzy
metodik regionalizace vykond CR Rakouska, Spanélska (INE, 2017) a Finska (Konttinen,
2006). Autorka se v dobé vzniku metodiky potykala se stejnymi problémy, které trvaji do
dnes, a sice nedostatkem regionalnich indikatorl CR. Jako nejlepsi volbou se jevi
stanoveni zaméstnanosti jako proménné, podle které bude provedena regionalizace TSA.
Zaméstnanost v CR jako stupen vyznamnosti postaveni odvétvi v ramci regionu byla
pouzita také v metodice regionalizace vypoctu multiplikdtorl ve studii ,KoSice Evropské
hlavné mésto kultiry 2013" (Hudec a kol., 2015). Vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch jako
takovy neni veden jako samostatné odvétvi, ale je slozen z nékolika dilCich odveétvi bylo
tfeba v ramci statistiky zaméstnanosti vedené CSU stanovit ta odvétvi CZ NACE, ktera dle
metodiky TSA produkujici tzv. charakteristické produkty CR. Jak je vidét nize v tabulce
rozdéleni odvétvi dle CZ NACE je clenité, ovSem pro stanoveni po¢tu zaméstnancl v
odvétvi s charakteristickymi produkty CR neni zcela jednoznacné a ma pro potieby
regionalizace TSA své nedostatky. V sekci kddu H, najdeme pod ¢. 49 uvedenou kromé
pozemni také potrubni dopravu, ktera pro CR nema vyznam, v kodu R najdeme pod €. 91
¢innosti knihoven a archivd, které jsou pro realizaci CR také nevyznamné. Pod vyse
uvedenym cislem vSak najdeme také cinnost muzei a jinych kulturnich zafizeni, ktera
naopak pro realizaci CR v misté svlj vyznam uréité maji. V kédu R maji k
charakteristickému produktu CR nejblize cinnosti ¢. 93, a proto jsou do vypoctu
zaméstnanosti zahrnuty pouze ty. V niZze uvedené tabulce podbarvena okna spadaji do
produkce charakteristické pro CR.

Tab. 1 Cinnosti produkujici charakteristické produkty CR dle CZ NACE

Kod | Cislo a nazev Cislo a nazev Cislo a nazev Cislo a nazev Cislo a nazev
I 55 - Ubytovani 56 - Stravovani a
pohostinstvi
H 49 - Pozemni a 50 - Vodni doprava | 51 Letecka 52 - Skladovani a | 53 - Postovni a
potrubni doprava doprava vedlejsi ¢innost v | kuryrni ¢innost
dopravé
R 90 - Tvardi 91 - Cinnost 92 - Cinnosti | 93 - Sportovni,
umélecké a knihoven, archivli, | heren, kasin a | zabavni a
zabavni Cinnosti | muzeji a jinych sazkovych rekreaCni Cinnosti
kulturnich kancelari
zarizeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle CZ NACE

Stanoveni podilu zaméstnanosti jednotlivych odvétvi skladajicich se z vice cinnosti,
které nelze oznalit jako charakteristické pro cestovni ruch bylo vypocitano dle I - O
tabulek dodavek a uziti ve formé odvétvi x odvétvi. Vypocet byl stanoven na zakladé
procentudlniho podilu uziti v jednotlivych sekcich. Na zakladé stanoveného procenta byl
proveden prepocet zaméstnanych osob v tomto odvétvi. Pfepocet TSA poptavkové strany
byl proveden na spotiebé produktli, odpovidajicich vybranému vzorku zaméstnanych osob
dle CZ NACE oznacenych ve vySe uvedené tabulce. Pro naplnéni cile byly v zavérecném
postupu ziskané hodnoty dale zpracovany pomoci regresni analyzy s bodovymi hodnotami
potencialu atraktivit, ktere vychazi z metodiky pou2|te v projektu ,Aktualizace potencialu
cestovniho ruchu v CR" (UUR, 2010) zpracovaného Ustavem Uzemniho rozvoje Brno pod
vedenim Dr. Biny. U regresni analyzy byla dale testovana v programu Statistica
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vyznamnost regresniho modelu a vyznamnost regresniho koeficientu. Z provedené
regresni analyzy jsme ziskaly informaci o zavislosti ekonomické vykonnosti na kvalité
potencialu CR ve vybrané oblasti.

2 Vysledky a diskusia

Problematika ekonomickych vykond, pfinosti a dopadd CR je téma velmi aktudlni i
pres to, Ze je rfeSeno kontinualné jiz fadu let. Z ekonomického pohledu je realizace CR pro
nekteré zemé svéta klicova a omezeni jeho realizace se v téchto ekonomikach velmi
negativné odrazi. V zemich jako je Ceska republika a okolni staty, predevsim ty z
byvalého vychodniho bloku, kde se ve vétsiné pripadli CR pfimo podili necelymi 3% na
HDP, se mlze realizace CR jevit jako pouhy doplnék odvétvim s vyssim podilem vykonu na
HDP. I pres nizSi vykonnost CR v téchto zemich by jejich potencial realizace CR nemél byt
podcenovan. Potencial pro realizaci CR neni v zadné zemi a oblasti rovhomérné rozmistén.
Dle provedenych studii potencialu, které byly zaméfeny na hodnoceni rekreacniho
potencidlu Uzemi (Hudman & Jackson, 2003; Krogmann, 2004; Plesnik, 2008; Williams,
2009; Kulla, 2011; Adamcik, 2012; Kasagranda & Hamada, 2013) nebo prace, které se
zaméruji na poptavku a navstévnosti (Baldcescu & Zaharia, 2011; Bucekova, 2013) je
dokazano, ze na uzemi statu jsou mista s vyssi koncentraci potencialu a take oblasti, které
témér Zadnym potencidlem nedisponuji. Dle studie Biny (2003) UUR (2010), Vystoupil
(2007), Mariota (1971), Kopse (1992) ¢i studie Regionalizace CR v SR (2016) Ize potencial
rozdélit nejen dle hustoty umisténi, ale také dle jeho kvality, ktera je hodnocena
specifickymi ukazateli. Na zakladé provedenych analytickych studii potencialu CR Ize
alespori pro uzemi CR dle stanovenou metodikou vypocitanych hodnot vytycit oblasti s
konkrétni bodovou hodnotou potencidlu vyjadruijici jeho kvalitu. Nejen v Ceské republice
jsou oblasti s vysokou koncentraci Gcastnikl cestovniho ruchu, v této souvislosti si Ize
poloZit otazku, zda pravé kvalita potencidlu CR je akcelator vysoké miry navstévnosti a
zaroven, zda vykony CR v oblasti souvisi s kvalitou potencialu realizace CR.

Pro naplnéni cile prispévku byl z Gdajd CSU databaze regiondlnich ctu zaméstnanosti
dle odvétvi vypocitan podil zaméstnanosti v odvétvich vytvarejicich charakteristické
produkty cestovniho ruchu, tento podil byl vypoditan z databaze narodnich Gctd tabulek
dodavek a uZiti I — O aktualizovanych k 30.6.2017. Na zakladé provedeného prepoctu byl
stanoven % podil zaméstnanosti v odvétvi produkce charakteristickych produktd CR za rok
2015 (tab. 2).

Tab. 2 Zaméstnanost dle odvétvi SK NACE

I - Ubytovani, R - Kulturni, zabavni
. H - Doprava a . v /v .
Kraj skladovani % stravovani a a rekreacni cinnosti
pohostinstvi % %
JihoCesky kraj 5,72 7,49 7,30
Jihomoravsky kraj 9,51 8,91 10,30
Karlovarsky kraj 2,84 3,83 2,26
Kralovehradecky kraj 5,25 4,32 3,12
Liberecky kraj 3,48 3,66 4,90
Moravskoslezsky kraj 10,43 9,35 10,50
Olomoucky kraj 6,64 4,87 5,17
Pardubicky kraj 5,09 3,61 3,12
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H - Doprava a I - Ubytovani, R - Kulturni, zabavni

Kraj skla dof)/énl' o stravovani a a rekreacni ¢innosti
0 pohostinstvi % %

Plzensky kraj 5,85 5,80 4,63
Stredocesky kraj 16,09 13,94 13,40
Ustecky kraj 9,13 8,58 6,79
Vysocina 2,72 4,65 3,09
Zlinsky kraj 3,19 4,65 3,09

Zdroj: vlastni zpracovani dle CZ NACE a SIOT

Dle stanoveného % zastoupeni zaméstnanosti v jednotlivych krajich CR byl z tabulek
TSA poptavkové strany spotreby prijezdového a domaciho CR spocitan vykon CR pro
jednotlivé kraje. Hodnota vykonu v tab. 3 je uvadéna v mil. K.

Tab. 3 Vykon cestovniho ruchu dle krajd v mil. K¢

Kraj Spotreba prijezdového CR | Spotreba domaciho CR
JihocCesky kraj 3929,56 1939,33
Jihomoravsky kraj 5547,19 2759,82
Karlovarsky kraj 1962,03 941,07
Kralovehradecky kraj 2864,97 1387,75
Liberecky kraj 2154,21 1085,99
Moravskoslezsky kraj 5958,06 2956,6
Olomoucky kraj 3478,04 1715,78
Pardubicky kraj 2621,7 1279,6
Plzerisky kraj 3474,49 1691,47
Stfedocesky kraj 9023,37 4433,52
Ustecky kraj 5291,57 2574,4
VysoCina 2157,97 1040,58
Zlinsky kraj 2305,78 1112,12

Zdroj: vlastni zpracovani dle TSA

Pro posledni ¢ast Setfeni bylo tfeba na zékladé analyzy potencidlu vytvorené Ustavem
Uzemniho rozvoje v Brné spocitat bodovou hodnotu potencialu skupiny ,atraktivit", do této
skupiny autofi projektu zaradili hmotné pamatky jako jsou hrady, zamky, historické
vesnické soubory, skanzeny nebo napf. lazefiska mista, zoologické nebo botanické
zahrady a dalSi. V této hodnoté neni zahrnut potencial infrastruktury, ploch a linii
ovliviiujici CR. Z regionl byla vyfazena Praha, nebot’ se jednd o specifické Gzemi, jehoz
vykonnost CR vykazuje extrémni hodnoty a mohlo by dojit ke zkresleni provadéného
Setreni.
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Tab. 4 Bodova hodnota potencialu "atraktivit" dle krajl

Kraj potencial atraktivit
Jihocesky kraj 11680
Jihomoravsky kraj 10110
Karlovarsky kraj 4110
Kralovehradecky kraj 8230
Liberecky kraj 6320
Moravskoslezsky kraj 6860
Olomoucky kraj 6170
Pardubicky kraj 4955
Plzerisky kraj 8745
Stfedocesky kraj 15505
Ustecky kraj 7420
Vysocina 5795
Zlinsky kraj 4595

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bina. 2010

Posledni fazi Setfeni byla regresni analyza, ktera méla potvrdit, zda jsou ekonomické
vykony zavislé na kvalité potencidlu atraktivit. V provedené regresni analyze je vyznamna
hodnota p-value, pokud je tato hodnota mensi nez 0,05, je koeficient statisticky
vyznamny, tedy vykonnost na parametru v daném fadku vyznamné zavisi. DalSim
dllezitou hodnotou je hodnota b, kladna hodnota tohoto Cisla znaci, Ze zavislost je vzdy
pozitivni, coz znamend, ze ¢im vyssi hodnota potencidlu, tim vyssi vykon. Koeficient
korelace ,R“, ktery v nize uvedenych tabulkach dosahuje hodnot okolo 0,8 znamena
silngjsi zavislost mezi proménnymi, ¢im vice se hodnota blizi k ,,1" tim je zavislost siln&jsi.
Koeficient determinace v tabulkach oznaceny jako R?, dosahujici hodnoty okolo 0,63 Fika,
Ze cca 63% variability zavisle proménné je vysvétleno regresnim modelem pomoci
nezavisle proménné. Vypocitand hodnota nad 50% znaci dobrou kvalitu regresniho
modelu.

Tab. 5 Vysledky regrese v prijezdovém cestovnim ruchu

Regression Summary for Dependent Variable: spotfeba pfij. CR (data) R=,79671646
N=13 R2=,63475712 Adjusted R2=,60155322 F(1,11)=19,117 p

b* Std.Err. of b* b Std.Err. of b t(11) p-value
Intercept -49,783 |973,3704 -0,051145 0,960127
potencial |4 95716 [0,182219 0,5116 |0,117 4,372293 0,001113
atraktivit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 6 Vysledky regrese v domacim cestovnim ruchu

Regression Summary for Dependent Variable: spotfeba domaciho CR (data) R=
N13 ,79678117 R2= ,63486119 Adjusted R2= ,60166675 F(1,11)=19,26 p

b* Std.Err. of b* |b Std.Err. Of b t(11) p-value
Intercept -41,1773 481,7548 -0,085474 0,933421
potencial | 796785 |0,182193 0,2533  |0,0579 4,373274  |0,001111
atraktivit

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita regrese se posuzuje podle koeficientu determinace (v Excelu v grafu R na
druhou). Pokud vyjde pod 0,5, tak nelze hovofit o spolehlivé regresi a vysledky by nemély
byt pouZzity na jakékoliv zavéry o existenci zavislosti. V nize uvedenych grafech dosahuiji
koeficienty hodnot cca 0,63 u pfijezdového i domaciho CR tudiz mlzeme hovofit o
spolehlivé regresi, ze které je mozno predikovat zaveéry.

Graf 1 Koeficient determinace v pfijezdovém cestovnim ruchu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 Koeficient determinace v domacim cestovnim ruchu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Béhem jiz fadu let trvajiciho zkoumani ekonomickych dopadd, pfinosd a vykonl CR,
bylo vytvoreno ve svété mnoho studii jejich vypoctu. Mezindrodné uznavanym systémem
pro méreni vykonosti CR je Satelitni Ucet cestovniho ruchu se svoji stanovenou metodikou
pro moznou mezinarodni komparaci vykond vykazovanych na narodni Urovni. Z globalniho
hlediska jsou ukazatele pfinosné, maji vypovidaci schopnost a splfuji Ulohu vzajemné
méfitelnosti ekonomik statl. Do popredi se stale Castéji dostava pozadavek regionalizace
ekonomickych ukazatel, nebot’ nejen pfipadné destinacni managementy, ale také statni
instituce a podnikatelsky sektor maji zajem o konkrétnéjsi informace z ekonomické oblasti

A4

Rakousku - Rakousky institut pro ekonomicky vyzkum — WIFO, ktery zpracoval RTSA pro
tfi spolkové zemé Rakouska, dale se touto problematikou zabyval statisticky ufad ve
Spanélsku, Finsku ¢i Kanadé. Kromé regionalizace TSA se uskuteCnuje ve svété rada
projektd na vypocet ekonomickych dopadl predevsim v uzavienych oblastech jako jsou
napf. Narodni parky. Washington State University uskutecnila fadu projektd na vypocet
ekonomicky dopadl realizace CR ve vybranych oblastech — Fort Monroe National
Monument , Yellowstone National, Park a dalsi Cook 2013, 2015). Profesor Daniel J.
Stynes (1999) zabyvajici se problematikou ekonomickych dopadd a pfinosd CR vypracoval
prirucku pro profesionaly v cestovnim ruchu - ,,Ekonomické dopady cestovniho ruchu", kde
uvadi nékolik metod vypoctu dopadd CR v oblasti. Ve svém clanku ,Economic impact of
the pictured Rocks National Lakeshore and the estimation errors" (Stynes, 2004) tyto
metody aplikoval s pomoci americké spolecnost IMPLAN (2017), kterd nabizi data pro
vypocet ekonomickych dopad( CR pro jednotlivé staty USA. Pro specifickou formu CR -
kultruni cestovni ruch vytvorila Raabova Ministerstvem kultury CR certifikovanou metodu
vypoctu ekonomickych dopadl kulturnich akci (IDU, 2016), ktera vychazi z analyzy
spotreby Ucastnikd téchto akci a stanoveni multiplikatoru vychazejiciho z tabulek spotieby
a uziti — imput — output. Pomérné rozsahle byly zpracovany ekonomické dopady projektu
KoSice — Evropské hlavné mésto kultury, zde byly za pomoci multiplikatorl prevedenych na
regionalni Uroven kvantifikovany ekonomické dopady a prinosy této akce méstu. Vypocet
multiplikatoru vychazi z tabulek spotfeby a uziti a metodika vypoCtu také neni zcela
snadna. Aktualizace tabulek spotfeby a uziti probiha alespon v CR v cca 5 letych
intervalech, takZe ziskané koeficienty nejsou presné v ¢ase a misté. I pres tento hendikep
pfipadné vypocty ekonomickych dopadd a pfinosd davaji poZzadovany obrazek s
akceptovatelnou mirou nepresnosti. Studie americké univerzity stejné jako studie
provedené v CR pracuji s daty o zjistovani spotfeby Gcastnikd dle produktd, délce pobyty,
vydajich pred cestou, béhem pobytu i nasledné po ukonceni cesty. Americkym studiim
pomaha spolecnost IMPLAN, ktera prodava ekonomické studie jednotlivych statd USA, ze
kterych je mozno pouzit koeficienty multiplikatoru pro oblast CR, témito koeficienty jsou
pak ziskané hodnoty z Setfeni nasobeny a ve studiich tak najdeme informace o tom, kolik
uréity pocet navstévnikl vyprodukuje hodnoty na danich, pocet pracovnich mist
navratnost investic a dalSi informace. Uvedené studie vCt. ministerstvem akreditované
metodiky Raabové (2006), o ekonomickych dopadech a prinosech v kulture se uskutecnily
a uskute€nuji na ohrani¢eném Gzemi — v narodnim parku, pamatniku, kulturni akci nebo
po vymezenou dobu trvajicim projektu, zadna z vysSe uvedenych analyz se nezabyva
souvislosti mezi slozkou potencialu dané oblasti a vykony.
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Zaver

Cilem prispévku bylo pomoci regresni analyzy prokazat zavislost kvality potencialu a
ekonomického vykonu CR ve vybrané oblasti. Z provedeného Setreni bylo prokazano, ze
tato zavislost existuje. Byt' vypoCet proménnych, které jsou pro Setfeni pouzity, obzvlasté
na strané vykonu mize byt diskutabilni, momentdlné neexistuje oficialni metodika
regionalizace vykonnosti ukazateld z TSA, které mlzeme charakterizovat jako validni s
vysokou vypovidaci hodnotou v mezinarodnim méfitku. Z prostudovanych projektd
zabyvajicich se ekonomickymi dopady, vykony a prinosy nikdo z autorl své vysledky
nespojoval s kvalitou potencidlu Setfeného mista, byt potencial Ize oznacit jako
akcelerator realizace CR.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Adamdik, M. (2012). Zhodnotenie potencialu cestovného ruchu v okrese Sal'a. Zivotné
prostredie, 46(1), 44-49.

2. Balacescu, A. & Zaharia, M. (2011). The Analysis of Tourist Traffic in Romania in the
Period 1999-2009. Seria Economie, 2011(3), 11-15. y

3. Bina, J. (2002). Hodnoceni potencialu cestovniho ruchu v obcich Ceské republiky. Ur-
banismus a uzemn/ rozvoj, (1), 2-11.

4. Bucekova, I. (2013). Bratislava — najvyznamnejSie centrum mestského turizmu na Slo-
vensku. In Modernad humanna geografia mesta Bratislava. priestorové struktdry, siete a
procesy. Bratislava: Univerzita Komenského Bratislava, pp. 171-193.

5. Cook, P. S. (2015). Impacts of visitor spending on the local economy: Fort Monroe Na-
tional Monument, 2014. Natural Resource Report NPS/NRSS/EQD/NRR—2015/XXX.
Fort Collins, Colorado : National Park Service.

6. Cook, P. S. (2013). Impacts of visitor spending on the local economy: Yellowstone
National Park, 2011. Natural Resource Report NPS/NRSS/EQD/NRR—2013/63/. Fort
Collins, Colorado : National Park Service.

7. CSU. (n.d.a). Cestovni ruch. Praha: Satelitni ucet cestovniho ruchu. Dostupné
15.10.2017, na https://www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu

8. CSU. (n.d.b). Cestovni ruch. Praha: Zameéstnanost nezameéstnanost Dostupné
15.10.2017, na: https://www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu

9. CSU. (n.d.c). Cestovni ruch. Praha: Satelitn/ ucet cestovniho ruchu. Dostupné
15.10.2017, na: https://www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu

10.CSU. (n.d.d). Cestovni ruch. Praha: Rocenka Dostupné 15.10.2017, na:
http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu_reg

11.Heskova, M. (2006). Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha :
Fortuna.

12.Hudec, O., DZupka, P., Sebova, M. a Gontkovicova, B. 2015. Kosice - Eurdpské hlavné
mesto kultury 2013: Vplyv velkého kulturného projektu na miestnu ekonomiku a imidz
mesta. KoSice: Ekonomicka fakulta, TU KoSice.

13.Hudman, L. E. & Jackson, R. H. (2003). Geography of Travel Tourism. New York: Cen-
gage Learning.

14.1DU. (2016). Veda a vyzkum. Dostupné 15.10.2017, na
http://www.idu.cz/cs/certifikovana-metodika-pro-vypocet-ekonomickych-dopadu

15.IMPLAN.  (2017). Europe  Economic  Data. Dostupné 15.10.2017, na
http://implan.com/eu-data/

59



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

16.INE. (2017). Methodology. Dostupné 15.10.2017, na
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/en/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=125473616
9169&menu=metodologia&idp=1254735576863#

17.Kasagranda, A. a Hamada, R. (2013). Atraktivita Uzemia CHKO Strazovské vrchy pre
potreby cestovného ruchu. Journal of Tourism, Hospitality and Commerce, 42), 50-60.

18.Krogmann, A. (2004). WuZitie modelov v geografii cestovného ruchu. Geografické in-
formacie 8. Nitra: UKF Nitra. 5

19.Kulla, M. (2011). Vybrané aspekty cestovného ruchu na Zemplinskej Sirave. Geo-
graphia Cassoviensis, 51), 73-78.

20.Mariot, P. (1971). Funkcné hodnotenie predpokladoucestovného ruchu jako predpoklad
pre vytvorenie priestorového modelu cestovného ruchu. Geograficky casopis, 233).

21.Kopso, E. (1992). Geografie cestovného ruchu. Bratislava: SPN.

22.Konttinen, J.-P. (2006). Regional Tourism Satellite Account (RTSA) in Finland - Data,
Concepts, Methods and Key Results. 46th Congress of the European Regional Science
Association.

23. Petfickova, L. (2008). Analyza statistiky cestovniho ruchu. Moznosti regionalizace Sate-
litniho uctu cestovniho ruchu. (Disertacni prace). Praha: Ceska zemédélska univerzita v
Praze.

24.Plesnik, P. (2008). Cestovny ruch Slovenska v konkurenénom prostredi krajin V4. In
Medzinarodni konference Cestovni ruch v krajindch V4. Brno: Mendelova zemédélska a
lesnicka univerzita v Brné. 5

25.Raabova, T. (2006). Ekonomické a socidlni dopady kulturniho cestovniho ruchu v CR
(Disertacni prace).

26.Stynes, D. J. (1999). Approaches to Estimating the Economic Impacts of Tourism,
Some Examples. Dostupné 15.10.2017, na
https://msu.edu/course/prr/840/econimpact/pdf/ecimpvol2.pdf

27.Stynes, D. J. (2004). Economic impact of the pictured Rocks National Lakeshore and
the estimation errors. In: Proceedings of the 2004 Northeastern Recreation Research
Symposium. Bolton Landing, NY: Club Venture Publ., pp. 98-101

28.UUR. 2016. POTENCIAL CESTOVNIHO RUCHU V CESKE REPUBLICE aktualizace 2010
Dostupné 15.10.2017, na http://www.uur.cz/default.asp?ID=3690

29.Vystoupil, J. (2007). Navrh nové rajonizace cestovniho ruchu CR. Brno : Masarykova
univerzita.

30.Washington State University. (n.d). National Park Service Projects Dostupné
15.10.2017, na: https://sesrc.wsu.edu/national-park-service-projects/

31.WIFO. (n.d.). Forschung. WIFO: Forschung. Dostupné 15.10.2017, na
http://www.wifo.ac.at/jart/prj3/wifo/main.jart?rel=de&reserve-mode=active&content-
id=1243586781429&search=TOURISMUS

32.Williams, S. (2009). Tourism geography: a new synthesis. Canada : York University.

60



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Marketing vysokej Skoly z pohl'adu subjektov hospodarskej
praxel

Henrich Drabik?

University Marketing from The Business Sphere Point of View

Abstract

Business sphere considers the university to be an equivalent partner for mutual
cooperation. However, business sphere expects more intensive activity from the
universities towards praxis, it expects impulses and proposals for concrete possibilities
and forms of cooperation. That is why the universities must not be passive, they must
not expect just the companies take over initiative of mutual cooperation. Properly
applied marketing management and marketing tools are one of the base of successful
cooperation between the university and business sphere. But to be effective enough,
it is necessary to know how subjects of the business sphere see the sense and
efficiency of individual marketing tools, specific for educational institutions and
marketing at all. Within this article we focused on presentation of some results of
realized qualitative marketing research. It has been focused exactly on cooperation of
academic and business spheres, including business sphere opinions on the university
marketing. It is important to know, which marketing tools the practice understands as
effective, and which factors, related to marketing, influence this cooperation.

Key words
academic sphere, business sphere, marketing tools

JEL Classification: M31

Uvod

Hospodarska sféra — na jednej strane potencidlny partner vysokej Skoly pre
spolupracu, na strane druhej zlozity mechanizmus firiem, institacii a Statu. Firmy sa
liSia velkostou, Struktirou vlastnikov, odvetvim, v ktorom pésobia a pod. Ani jeden
subjekt sa vSak nezaobide bez potrebnych znalosti (ekonomickych, pravnych,
technickych, a pod.) aludi, zamestnancov, manazérov, ktori budu schopni
a dostatocCne pripraveni realizovat’ ciele firmy. Ti prichadzaju zo Skdl — strednych a
vysokych. Z toho vyplyva, Ze spolupraca firiem so vzdelavacimi institlciami je logicka
a nevyhnutna.

Ale odpovedzme si na otazku: Co je to viastne spoluprdca s praxou? lde
0 vzajomné prepojenie akademickej sféry a hospodarskej praxe, kedy obe strany
vyuzivaju svoje silné stranky, s cielom dosiahnut’ pre seba urcity benefit a/alebo
pomoct’ druhej strane pri rieSeni jej aktudlnych problémov alebo Uloh. Aby sa

! Prispevok vznikol ako sucast’ rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0637/17 Konstrukcia modelu rozhodovania
spotrebitel'a v segmente mobilného zdravotnictva zamerana na identifikaciu atribtov ovplyvnitelnych
marketingovym instrumentariom

2 Ing. Henrich Drabik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, heno.drabik@gmail.com
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spolupraca medzi vysokou Skolou a konkrétnym subjektom z praxe mohla vobec zacat,
a nasledne prebiehat’, musia sa tieto dve strany stretnit’ v spolo¢nom bode zaujmu.
Ekonomicky povedané, musi sa stretnit’ ponuka s dopytom. Z toho dovodu musi
vysoka Skola vediet’ ¢o presne od spoluprace s praxou ocakava, co moze spolupraca
vysokej Skole priniest’ a o moze a chce vysoka Skola praxi ponuknut’. Ak sa sistredime
na vysoké skoly, tu je znamych niekolko dovodov, preco spolupracovat’ a mnoho
foriem, ako spolupracovat’. Ale su tu aj bariéry a rizika, ktoré tdUto spolupracu casto
limituji alebo brzdia. Hospodarska prax je oblast kde sa stretdvaju praktické
skusenosti, redlne obchodné ¢i vyrobné vztahy, nastavaju rozne situacie vyplyvajuce
z fungovania trhu. Kym technicky orientované vysoké skoly musia spolupracovat’ viac-
menej vyhradne s technicky zameranymi podnikmi, prirodné vedy s rovnako
zameranymi firmami, vysoké Skoly s ekonomickym zameranim (naviac ak je toto
zameranie obchodné alebo marketingové) mézu byt Uspesné prierezovo takmer na
celom trhu. To je ich obrovska vyhoda pre Start spoluprace. Hospodarska prax vnima
vysoké skoly (hlavne tie s relevantnou histériou) ako rovnocenného partnera pre
moznu spolupracu. Otazkou zostava, ako by ta spolupraca mala vyzerat. Firmy
oCakavaju zo strany vysokych Skol vyraznejsiu aktivitu. OCakavaju, Ze vysoké Skoly sa
budl spravat’ podobne ako Standardni, volajme ich obchodni, partneri. NeCakajme, ze
firmy budd vzdy tym hnacim motorom k zacatiu spoluprace s vysokou Skolou. Prave
naopak, oni ¢akaju podnet, navrh, konkrétne moznosti a formy zo strany vysokej skoly.

Marketing a marketingové riadenie vysokej skoly, pri ich spravnom aplikovani, st
nastrojom a predpokladom, okrem iného, aj na uspeSnu spolupracu vysokej Skoly
a praxe. Marketing je v sucasnej dobe pre vzdelavaciu instituciu potrebny rovnako ako
pre firmy hospodarskej sféry. Podl'a Bacika (2007) ucelom marketingovych stratégii
vysokych skdl je zabezpecenie vhodnej a efektivnej metodologie na spoznanie,
predvidanie a reagovanie na zmeny trhu. Marketing je proaktivny manaZzment vzt ahov
medzi vysokou skolou a jej trhmi, ktory vyuZiva nastroje marketingu. Kalenskaya
(2015) vo svojej studii povazuje marketingovy pristup v manazmente vzdelavacich
sluzieb za obzvidst’ relevantny, pretoZze umoZriuje prispdsobit’ vzdeldvaci proces
potrebam trhu.

Marketing skoly vychadza predovsetkym z tedrie a praxe marketingu neziskovych
organizacii a marketingu sluZieb a prihliada na velmi specifické ciele vzdeldvacich
institucii  (Svétlik, 2009). V marketingu vzdelavacich institicii sa stretavame
najCastejSie s 8P marketingovym mixom.

Rozsah a variabilita marketingovych nastrojov je tak pomerne velkda a dava
vysokej Skole znacny priestor na systematickl a zaroven kreativnu pracu. Aby bol vSak
marketing vysokej Skoly smerom k praxi dostatocne efektivny, je potrebné vediet’ ako
jednotlivé nastroje vnima samotna prax.

Zo strategického pohladu si univerzity fungujlice na podnikatel'skom zaklade
osvojuju novy Styl riadenia a vyuZzivanie marketingu, ktory je Specificky pre sikromny
sektor. Univerzity napriklad presadzuji strategické myslenie, investovanie do
prioritnych oblasti, rusenie neefektivnych studijnych programov a rozvoj tych, ktoré su
zalozené na poziadavkach hospodarskej praxe teda trhu" (Dan, 2013).
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1 Metodika prace

S cielom ziskat’ informacie, ktoré by nam pomohli pochopit’ nazory subjektov
hospodarskej praxe na spolupracu s vysokymi Skolami, sme v roku 2017 realizovali
marketingovy vyskum zamerany prave na tato oblast. Je pre prax spolupraca
s vysokymi Skolami jedna z ich priorit alebo nie? Akym partnerom su vysoké Skoly a ¢o
od nich prax ocakava? Ako vnima prax marketingové aktivity vysokej Skoly? To su
otazky, resp. témy, ktoré boli predmetom diskusii so zastupcami praxe. V tomto ¢lanku
sme sa zamerali na ich vnimanie marketingu, na to, ktoré marketingové nastroje
vysokej Skoly povazuju za efektivne z pohladu vzajomnej spoluprace, a ktoré faktory
suvisiace z marketingom tuto spolupracu ovplyviuju.

PoCas vyskumu sme oslovili stredné a vacSie spolocnosti, slovenské
i medzinarodné, tzn. také, kde je predpoklad, ze spolupraca s vysokymi Skolami moze
prebiehat’ na pravidelnej baze, v réznych oblastiach a méze byt’ prinosom pre vsetky
zainteresované strany. Z dévodu objektivneho pohladu sme sa rozhodli oslovit’
dvadsat’ spolocnosti z roznych odvetvi.

Ako metdda kvalitativneho marketingoveho vyskumu bol zvoleny, vopred
pripraveny, individualny hibkovy rozhovor, ktorého sucastou bola psychologicka
exploracia. Dévodom bol Specificky charakter informacii, ktoré boli predmetom nasho
zaujmu asnaha o hlbkové porozumenie postojov, myslienok, ¢i faktorov
ovplyviujucich procesy rozhodovania. Psychologickd exploracia nam umoznila
sledovat’ zmeny spravania a emocie respondenta v réznych fazach rozhovoru. Ide
0 zaujimavu metddu, ktora nam pomohla napriklad identifikovat’ oblasti, ktoré su pre
respondenta neprijemné a naopak, ktoré v nom vyvolaju zaujem a pod. Trvanie
rozhovoru bolo od 90 min do 180 min. V ramci oslovenych subjektov iSlo o vzorku
rozsahom mensiu no U¢elovo a zodpovedne vybrand, €o je pri tomto type vyskumu
charakteristické. Dolezity bol primerany vyber zastupcov roznych oblasti hospodarskej
sféry.

2 Vysledky a diskusia

V tejto Casti sa pozrieme na jednotlivé marketingové nastroje Specifické pre
vzdelavacie institlcie z pohladu ako ich vnimaju zastupcovia hospodarskej sféry.
Hospodarska sféra, oznaCme ju ako praktickd Cast’ trhu, nie je vo vSetkej Ucte svojimi
marketingovymi, hlavne teoretickymi, vedomostami porovnatelna so sférou
akademickou. To je dovod, preCo niektoré nazory na marketing ajeho nastroje
nemusia vzdy koreSpondovat’ s ich skuto¢nym vyznamom a teoretickym vychodiskom.

Produkt

V tomto pripade je dolezity tzv. zakladny alebo hlavny produkt, a to vzdelanie
a jeho kvalita. Ak predpokladdme, ze zameranie vysokej Skoly koreSponduje
s potrebami a zaujmami praxe (firmy), kvalita vzdelania je jeden z determinujucich
faktorov spoluprace. Prax vnima kvalitu vysokej Skoly z dvoch pohl'adov:
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e prestiz aimidZz vysokej Skoly na trhu vzdeldvania, ako aj v ramci Sirokej
verejnosti, inak povedané, ako je vysoka Skola uznavana, ¢o sa o nej hovori,
a pod. Tento faktor je objektivny i subjektivny zaroven. Objektivny nazor sa da
ziskat’' na zaklade statistik, ¢lankov a pod., subjektivny nazor je podmieneny
viac-menej priamym vztahom relevantnej osoby ku Skole,

e vhodnost' Studijnych programom pre mozné uplatnenie absolventov

v konkrétnej firme, ¢o zaroven podporuje spolupracu s vysokou Skolou uz pocas
Studia.

Tento nastroj chape prax v principe ako dany. To znamend, ze alebo vyhovuije
alebo nie. Jeho ovplyviovanie je do urcitej miery mozné (vyucba vlastnych
predmetov), ale firmy nemaju v zasade zaujem vlastnou aktivitou vyvolavat’ zasadné
zmeny v Studijnych programoch konkrétnej skoly, skor, v pripade potreby, sa snazia
najst’ ina vhodnu skolu, resp. vyuzit’ vlastné formy vzdelavania.

Cena

......

rovinach:

e ide o tvorbu cien, a ceny samotné, v pripade, ze Studenti platia za celé stidium
alebo jeho cast, alebo platia za iné, vysokou Skolou poskytované, sluzby.
V tomto pripade nie je cena pre prax, v principe, dolezita,

e v druhom pripade je vSak cena chapana ako nastroj, ktorym vysoka skola
prezentuje hodnotu (hlavne) sluzieb, ktoré moze poskytnit praxi. Ide napriklad
0 nasledovné sluzby:

cena za uskutocneny vyskum,

participacia na spolocnom projekte,

poskytnutie pedagdgov pre potreby vzdelavania pracovnikov firmy,

cena za prenajom priestorov za ucelom prezentacie firmy.

Tu viaceri zastupcovia praxe potvrdili, ze takto chdpana cena ma pri rozhodovani
dolezité postavenie. Je to nastroj, ktory moze firme znizit' naklady a tento argument
ma svoju vahu.

Distribicia
Ide o marketingovy nastroj, ktory je v procese vzdeldvania smerovany viac ku
Studentom ako k tretim stranam, vratane praxe. Za zmienku stoja mozno dva postrehy,

z ktorych ale ani jeden, v nasich podmienkach, spolupracu vysokej Skoly a praxe
prakticky neovplyviuje. Ide o:

e lokalitu Skoly — v nasich podmienkach nebola identifikovana ako problém,
e e-learning — umoziuje vacsiu flexibilitu pre studentov pre pracu pocas studia,
ale priamo vplyv na spolupracu skoly a praxe urcite nema.
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Komunikacia / marketingova komunikacia

Poslanim marketingovej komunikacie vysokych skol je vzdjomny a interaktivny
dialog s cielovymi skupinami (Soukalova, 2012). Napriek tomu, ze pojmy komunikacia
a marketingova komunikacia zvyknu byt chapané rozdielne, z pohladu ludi
z hospodarskej praxe, ktorych chapeme ako jednu z cielovych skupin vysokej Skoly,
ide o jedno, a to isté. Komunikacia je pre nich nastroj, ktory je principialny pre rozvoj
spoluprace, jej rozsah, pokracovanie i kvalitu. V ramci rozhovorov bol pojem
komunikacia ¢asto spominany, a to v réznych jeho podobach. Dopytovanym osobam
neboli cielene podsivané oCakavané odpovede, ani badatelna snaha o ovplyviiovanie
ich nazorov. Prave naopak, cielom bolo vypocut’ si ich skisenosti a pohl'ad na tuto
problematiku, i ked’ presne nekoreSpondovala s tedriou alebo zauzivanym nazvoslovim
marketingovej komunikacie.

Nazory su uvedené tak, ako boli zaznamenané pocas rozhovorov:
O vysokej skole nie je pocut’

e vysoka Skola sa dostatocne neprezentuje na verejnosti,
e nevyjadruje sa k roznym aktudlnym otazkam kde sa predpoklada/ocakava
odborny nazor,

O TEJ vysokej skole sa stale pise / hovori

e Skola je aktivna v rdmci vlastnej prezentacie, I'udia ju vnimaju roznym sposobom
ako napr. cez Sportové aktivity vysokoskolskych timov, cez osobnost’ dekana
(rektora) alebo verejne znameho profesora, a pod;

Ozvu sa nam a tym to konci

e Skola kontaktuje firmu s navrhom vzajomnej spoluprace, no po naslednej
odpovedi (pozitivnej) sa komunikacia skondi,

Maju velmi dihu dobu odozvy

e v pripade uz konkrétnej vzajomnej komunikacie dlha odozva nie je vhodn3,
kedZe otvorené (rozbehnuté) pripady su vo firmach sledované s cielom ukoncit’
ich ¢i uz s pozitivnym alebo negativnym vysledkom,

Je pre nds dobleZité komunikovat’'s relevantnou osobou

e prax chape vysoku Skolu ako rovnocenného partnera, tzn. oCakava, Ze aj osoba
zodpovedna za komunikaciu bude vybavena prisluSnymi pravomocami,
znalostami a kompetenciami. Zaroven bude hierarchicky zodpovedat’ svojmu
partnerovi na druhej strane,

o tento fakt je Casto podceriovany,

Je plus, ak sa vedenie ukazuje na roznych akciach

¢ Ucast’' vedenia vysokej Skoly na roznych podujatiach (odbornych, spolocenskych,
Sportovych) je chapana vel'mi kladne, prisudzuje sa mu urcita vaznost’ a je to aj
otazka prestize,

e cez osobnosti vysokej skoly je Casto posudzovana aj samotna vysoka skola,

Nedostavaju sa k nam informdcie
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e prax nema dostatok informacii o moZnostiach spoluprace s vysokou Skolou
a samotné firmy malokedy vynalozia potrebné Usilie tieto informacie ziskat,

e ak uz urcita forma spoluprace funguje nie je pravidlo, Ze ju chce firma sama od
seba rozSirit, ato vacSinou preto, pretoze nevie o dalSich moznostiach
spoluprace,

Bolo by dobré mat’ pre partnerov komplexnu ponuku

e tak, ako pri vzajomnej spolupraci firiem medzi sebou, privitali by, ak by mali
k dispozicii uceleny prehl'ad moznosti spoluprace s vysokou skolou (bez ohl'adu
na formu spracovania),

Kedlysi to bola prestiZzna skola

¢ Studenti Casto nereprezentuju vysoku Skolu, chyba reSpekt a patriotizmus,
o vysoké skoly by mali robit’ vSetko pre zvySenie ich prestize,

Boli by dobré pravidelné stretnutia

e pre ludi z praxe je dolezité, aby sa spolupraca niesla v duchu korektnosti
a spolahlivosti, preto je dolezZité pravidelne sa informovat’ o jej priebehu
a aktualnom stave.

Uvedené nazory su uvedené aj s kratkym vysvetl'ujicim komentarom. Dopytovani
sa nesustredili na to, aby vysoké skoly hodnotili negativne za kazdu cenu. Prave
naopak, chceli jednoducho poukazat’' na oblasti, ktoré su podla nich kltucové pre
spolupracu, ¢o ale neznamena, Ze su jediné, ktoré ju ovplyviuju. Vsetci kladli vel'ky
do6raz na osobnl komunikaciu.

Ludia

Nastroj ludia je z pohl'adu praxe velmi vyznamny. DdleZitost’ ludského faktora
vyplyva z faktu, Ze personal je kl'ucovy faktor pre uUspesné dodanie sluzby, tvrdia
Soedijati a Pratminingsih (2011). V tedrii sa objavuje aj pod nazvom osobnosti, ale
z pohl'adu priebehu a vysledkov nasho vyskumu je priznacnejsi nazov /udia. Pri tejto
téme kazdy dopytovany uviedol, Ze je do6lezité, mnohokrat rozhoduijlce, s kym —s akou
osobou - ich firma komunikuje. Vyber spravnej osoby je dolezity pri kazdom formalnom
i neformalnom styku s firmou. Ide hlavne o nasledovné situacie:

Uvodné oslovenie resp. stretnutie,
nadvazujlice rokovania (stretnutia),
realizacia dohodnutej spoluprace,
koordinacia spoluprace.

Firmy ocakavaju , ze budd komunikovat’ s fud'mi, ktori si za danu oblast’
zodpovedni, maju prislusné kompetencie a znalosti problematiky. Stretavaju sa Casto
s pripadmi, kedy Uvodné, casto rozhodujice rozhovory, si podcenené. Mali by
prebiehat’ na Urovni vysSie postavenych 0sob, spravidla na rovnakej Urovni. Tzn., Ze
napriklad na stretnutie s riaditel'om firmy by mal prist' z pohl'adu fakulty dekan, na
stretnutie s obchodnym riaditelom prodekan a pod. Niektoré firmy maju negativne
skusenosti v tom, Ze napriek prvotnou snahou o spolupracu, sa tato vytrati prave
preto, Zze za fakultu boli delegovani nespravni ludia (tu chceme zdoraznit, ze slovo
nespravni sa nerovna vyznamu neschopni ).
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Spolupraca sa zacina jednoduchsie, ak komunikacia prebieha s osobou, ktora je
znama, Ci uz ako odbornik — pedagdg, alebo ako Clovek vedenia vysokej skoly, ktory
je zaroven vSeobecne znamy, zUcastiiuje sa na konferenciach, spolocenskych
podujatiach, pripadne inych verejnych aktivitach. V takychto pripadoch uz mézeme
tento nastroj nazyvat' aj osobnosti, pretoze jeho UcCinnost' zavisi na konkrétnej,
nezamenitel'nej osoby.

Pedagogické pristupy

V tomto pripade ide o spolupracu v samotnom vzdeldvacom procese. Prax je
v tomto pripade pomerne flexibilna. To znamen3, Ze v pripade zaujmu o spolupracu je
vyskumu sa objavil pripad, kedy firma internymi zdrojmi rieSila vlastni problémovu
Ulohu. Zaroven sa ale zaujimala, Ci existuje na vysokej Skole mechanizmus, pomocou
ktorého by Studenti v ramci vzdelavacieho procesu mohli participovat’ na jej rieseni,
konkrétne navrhnit’ samostatné rieSenia vratane cielovej odmeny pre najlepSie
rieSenie.

Participacna aktivizacia

Da sa povedat, ze Student, ktory je aktivny, ma zaujem o Stidium, snazi sa
pozitivne dotvarat’ atmosféru vzdelavacieho procesu, bude pre prax zaujimavejsi
a hodnotnejsi ako Student pasivny. Pre zacatie spoluprace s vysokou skolou vsak tento

nastroj nema pre firmu v podstate Ziadny vyznam. V tejto faze hraju zasadnd ulohu
Uplne iné nastroje a faktory.

Vyznam tohto marketingového nastroja ma zmysel az pocas, uz prebiehajlcej,
spoluprace a prejavuje sa v niektorych konkrétnych pripadoch. Ide o nastroj, ktory je
nasmerovany vyhradne a cielene na Studentov. Ak zastupca praxe participuje na
vzdeldvacom procese napriklad formou odbornej prednasky, Ucasti na konferencii
alebo vedenia projektovo orientovanej vyuky, slaby zaujem, resp. mala ucast’
Studentov, ma velmi negativny vplyv na rozvoj spoluprace v tejto, ale aj dalSich
potencidlnych oblastiach. Zastupca praxe si v tejto situacii nekladie otazku ¢i je to
sposobené nezaujmom Studentov o danu aktivitu alebo slabou propagaciou podujatia,
za ¢o je, samozrejme, zodpovedna vysoka Skola. On tuto situaciu vnima ako fakt, na
ktory reaguje otazkou Preco, resp. pre koho to viastne robim?

Hmotné predpoklady

Urcite je plusom, ak Skola disponuje vybavenim adekvatnym k dnesnej dobe, ale
Ziadny z dopytovanych tejto téme nevenoval zvlastnu pozornost’, aj ked' je pravda, ze
kazdy partner z praxe oceni, napriklad adekvatnu prezentaciu jeho firmy v priestoroch
vysokej Skoly. Da sa predpokladat, ze Amotné predpokiady nie su zasadnym faktorom
ovplyviujucim Start a rozvoj spoluprace. Samozrejme, za predpokladu, ze v sicasnosti
kazda vysoka skola disponuje urcitym Standardom.
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Zaver

Tento prispevok mal za ciel' priblizit niektoré vysledky rozsiahlejSieho,
kvalitativneho, marketingového vyskumu zameraného na spolupracu vysokej Skoly
a praxe. Realizovany vyskum splnil svoj hlavny ciel, a to ziskat, nasledne spracovat’
a vyhodnotit’ informacie priamo od zastupcov hospodarskej praxe, tzn. od l'udi, ktori
realne prichadzaju do styku s vysokymi Skolami @ maju s nimi dostatocné skisenosti.
Tieto informacie budu plnohodnotne vyuzité pri tvorbe funkéného modelu efektivnej
spoluprace vysokej Skoly a praxe.

Co sa tyka marketingu vysokej $koly, ako je mozné vidiet, hospodarske sféra ho
vnima naozaj rézne. Nie kazdy marketingovy nastroj je pre jednotlivé firmy rovnako
doleZity. CiastoCne to vyplyva zo slabsej alebo uplnej neznalosti marketingu vysokych
Skol, ale aj z pasivnejSieho pristupu vysokych Skol k tejto otdzke. Castokrat je
zakladom Uspechu cieleny marketing. Vyber spravnej kontaktnej osoby, formy
komunikacie a spoluprace, ¢i navrh podmienok spoluprace sity na mieru pre konkrétnu
firmu znamena prvy, dolezity krok, ktory méze vysoka skola urobit, a ktory moze
zaroven viest’ k vzajomnej dohode o spolupraci. Vysoka skola, ale, bez ohladu na
vnimanie jej marketingovych aktivit a jednotlivych marketingovych nastrojov
hospodarskou sférou, nemoze podcenit’ Ziadny marketingovy nastroj a jeho vhodnu
aplikaciu v marketingovom mixe vysokej Skoly. Ich vzajomna vyvazenost' a nastavenie
vyplyvajuce z efektivneho marketingového riadenia spoluprace vysokej Skoly a praxe
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Zvysovanie efektivnosti marketingovych aktivit prostrednictvom
vyuzivania marketingového kontrolingu v podnikoch

Jaroslav Durovéik!

Enhancing the Efficiency of Marketing Activities Through the Use of
Marketing Controlling in Enterprises

Abstract

This article provides information on the application of controlling in marketing. It points
out, that controlling might not be used only in financial or product activities, but it can also
be applied in activities such as logistics, or even communication. The article informs what
is @ marketing controlling what is its role and how it can help to increase competitiveness
of each company. The main objective of this article is to provide a comprehensive view on
marketing controlling and to analyse the situation regarding its usage in Slovakia. An
interview with employees of marketing departments as a source of information. The
methodology we used can be described as functional. It is a set of methods of scientific
analysis: the systemic method, the analytic - synthetic method and the comparative
method.

Key words
marketing controlling, marketing effectiveness, company

JEL Classification: M31

Uvod

Neustale sa zvySujica konkurencia nuti firmy zvySovat' tlak na exaktnost’ informacii
ako zakladu pre vlastné rozhodovanie. Vplyvom tejto skutoCnosti sa zacina aj na Slovensku
zaCiatkom 90. rokov minulého storocia objavovat pojem kontroling. V nejasnej
ekonomickej situacii podniky neustdle tlacia na zvySovanie efektivnosti. Vysledkom tohto
tlaku je postupné rozsSirovanie hodnotenie a sledovania aj marketingovych aktivit, ktoré
doposial’ boli vnimané ako subjektivne, teda nie priamo meratelné. Oproti minulosti sa vo
vyznamnejSej miere sleduji vysledky marketingovych aktivit.

Cldnok z normativneho hladiska definuje Ulohy marketingového kontrolingu a
poskytuje vedicim manazérom informacie, aké vystupy by mali byt zamestnanci
marketingovych oddeleni schopni poskytovat’ svojim nadriadenym.

Marketingovu efektivnost’ je mozné chapat’ ako kvalitu s ktorou prichadzaju manazéri
na trh so snahou optimalizovania vydavkov za (¢elom dosiahnutia dobrych vysledkov tak v
kratkom aj v dlhom obdobi. Meranie efektivnosti marketingu si vyZaduje trocha vedy a
trocha umenia. Kazdé marketingové oddelenie si je uz dnes vedomé, ze je dolezité vediet’
merat’ efektivnost marketingovych aktivit a vyhodnocovat’ efekty vynalozenych
prostriedkov, pretoZe v opacnom pripade bude vyznam tohto oddelenia postupne upadat),
resp. sa podnik rozhodne presunut’ svoje marketingové aktivity na agentury ponukajuce
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tieto sluzby, ¢o v kone¢nom dosledku m6ze okrem iného znamenat' stratu zamestnania
marketérov v podniku.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je poskytnit’ komplexny pohlad na marketingovy
kontroling a strucne analyzovat’ situaciu ohladne jeho vyuZivania na Slovensku a tiez
poukazat’ na skutocnost, ze uplatiovanie marketingového kontrolingu nie je len vecou
vel'kych firiem, ale musi byt sicastou kazdej spolocnosti, ktorej zalezi na tom, aby jej
marketing bol co najefektivnejSi. Na Slovensku je problematike marketingového
kontrolingu venovana mala pozornost, z toho dovodu sme informacie Cerpali primarne zo
zahrani¢nych zdrojov, predovSetkym ceského pdvodu. Ako zdroj informacii posluzil
rozhovor so zamestnancami marketingovych oddeleni niektorych firiem pdsobiacich na
Slovensku. Metodika, ktord sme pouzili pri spracovani rigoréznej prace mézeme oznacit’ za
funkénd. Ide o sibor metdd vedeckej analyzy: systémovl metddu, analyticko — synteticku
metddu a komparativnu metodu.

2 Vysledky a diskusia

Ciel'om kazdého podniku je mat’ marketingové vydavky optimalne vyuzité. Stava sa,
Zze firmy nedokazu vytvorit' systém, prostrednictvom ktorého by dokazali riadit’ svoje
obchodné aktivity, t.j. systému, ktory by modeloval predaj, sledoval by kl'i¢ové faktory,
ktoré ovplyviuju spravanie sa na trhu a spOsob hodnotenia opatreni, ktorymi sa ich
snazime ovplyviovat'. Prave tieto Ulohy by mal zastreSovat’ marketingovy kontroling.

S rozvojom informacnych technoldgii prichddza moznost’ spracovania obrovského
mnozstva informacii a teda aj informacii tykajucich sa marketingovych aktivit. S tym
prichadza aj tlak na pracovnikov marketingovych oddeleni, aby vedeli vyhodnocovat’
vSetky aktivity tykajuce sa marketingu. Do popredia sa dostava ucelnost’ vynakladania
finanénych prostriedkov na marketingové aktivity a s tym aj pojem marketingového
kontrolingu. V nejasnej ekonomickej situacii podniky neustdle tladia na zvySovanie
efektivnosti. Vysledkom tohto tlaku je postupné rozSirovanie hodnotenie a sledovania aj
marketingovych aktivit, ktoré doposial’ boli vnimané ako subjektivne, teda nie priamo
meratelné. Jednou z metdd hodnotenia marketingovych aktivit je aj marketingovy
kontroling.

Pri jeho definicii vychadzame z dvoch pojmov a to kontrolingu a marketingu.
~Kontroling predstavuje Specificki formu prace s informaciami, je to proces stale
silnejSieho prerastania informacnej podpory do vlastného riadenia hodnototvorného
procesu podniku a smeruje k naprave jeho nedostatkov. Je to moderna, logicka vyvojova
etapa v riadeni pokrocilych podnikov, ktora vedie k dosiahnutiu zisku a k stabilizacii
likvidity." O kontrolingu je mozné hovorit’ vtedy ked' existuje celopodnikovy koordinovany
systtm na planovanie, kontrolu a informacné zabezpecenie pre riadiaci manaZment
(Foltinova, 2011). Pojem marketing nam vymedzuje samotn( oblast’ aplikacie
marketingového kontrolingu.

Marketingovy kontroling by nam mal dat’ vediet’ odpoved' na otdzku kol'ko eur ma stat’
tato kampan? Oplati sa to? O kolko viac produktov predame? Firmy chcul, aby prostriedky,
ktoré venuju na marketing boli ¢o najoptimalnejSie vyuZité resp. potrebuju tiez vediet’
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naco vlastne boli pouzité. Ekondmovia chcd, aby sme im povedali, ¢o tie peniaze prinesu.
Niekedy dokonca neposkytnl peniaze z rozpoctu bez toho, aby nebola presne vyjadrena
navratnost’ (Opletal, 2002). Informacie sa vacsinou ziskavaju prostrednictvom odhadu na
daného predajného kanalu vieme predat. Ked' sa ale firmy snazia prist na to preco
vznikaju odchylky od odhadu poriadne nevedia z akych Udajov vlastne vychadzali.

V anglo-americkej literatire a v nemeckej literatire sa vyvinuli dva smery pre
hodnotenie marketingovych aktivit. V anglo-americkom pristupe sa veda zamerala na
hodnotenie marketingovych aktivit prostrednictvom marketingovych ukazovatelov, ktoré
pouzivaju indikatory umoznujuce meratel'nost’ marketingu. V nemeckej literatire a vede sa
viac zauziva marketingovy kontroling, ktory obsahuje marketingové ukazovatele. V
marketingovom kontrolingu su ukazovatele povazované len ako podporné nastroje.
Nasledne sa uskutocriuje hlbsSia analyza udajov.

Marketing musia firmy chapat’ ako sucast’ podnikovej stratégie a Cinnost’ vrcholového
manazmentu podniku. Urcite by sa nemal stotozriovat' len s predajom. Predaj by mal byt
hlavne o kontakte so zakaznikom a mali by sme ho chapat’ v slvislosti s objednavanim,
skladovanim, distriblciou a inymi podobnymi Cinnostami. Prave tieto Cinnosti ale prinasaju
informacie pre marketing. Firmy sa musia vediet’ zorientovat’ v tychto informaciach a
hlavne vediet’ ich efektivne vyuzit. Pojem efektivneho vyuZitia tychto informacii je tym, ¢o
nam prinasa uvazovanie o uplatneni marketingového kontrolingu v podniku.

Pojem marketingového kontrolingu je v regione strednej Eurdpy relativne neznamy
pojem. Hlavne firmy so slovenskymi vlastnikmi sa pri pojme kontrolingu orientuju hlavne
na sledovanie nakladov, resp. financny kontroling. Ako sa vSak v nasledujlcich Castiach
tohto clanku dozvieme marketingovy kontroling nie je len o sledovani nakladov.

»Marketingovy kontroling nie je len zaleZitostou velkych firiem. Takmer nikto neméze
Smahom ruky zavrhndt' tuto koncepciu slovami, Ze na to nemame ¢as a k niomu to
nevedie. Ide totiz o dve stranky podnikovej obchodnej politiky — jednak o systém
progndzovania a riadenia predaja vratane dopadu do oblasti kapacit a jednak o nakladovu
stranku predaja. Pri nakladoch na predaj velmi citlivo vnimame oblast’ nakladov na aktivity
spojené s podporou predaja a systém odmenovania predajcov. Hlavnhym dévodom, preco
zvySovat’ formalizaciu pri riadeni obchodnych Cinnosti je prave nutnost’ zvysit’ Ucinnost’
motivacnych systémov pre l'udi, ktori ju vykonavaju" (Opletal, 2002). Pri obchodnikoch sa
upusta od presného fixného platu. KedZe konkurencia je stale intenzivnejSia musia firmy
podporovat’ svojich zamestnancov, aby poskytovali na maximalnej Urovni sluzby pre
zakaznikov a zaroven aby ziskavali informacie, ale aby zaroven zachovavali najvacsiu
hospodarnost'.

Spolahlivé informacie o tom ¢o sa na trhu bude diat’ je to najddlezitejsie z coho sa
musi vychadzat v budlcnosti. Informdacie sa ale netykaju len zakaznikov, ale tiez
konkurencie, legislativy a hl'adania novych prilezitosti. Da sa povedat, Ze stale viac sa
upusta od preferovania vylucne ceny a vracia sa preferencia vztahov. Kl'iCovym sa stava
skutocny Uzitok pre zakaznika. Tento UZitok by sme mali vediet' zmerat’ a zadefinovat.
Toto meranie sa stava kl'U¢ovym, pretoZe vrcholovych manaZérov prestani zaujimat’
minulé vysledky, ale zacnu sa zaujimat’ o vysledky pre budice obdobia a budi ocakavat,
Ze tieto informacie sa budl zakladat’ na realnych predpokladoch. Firmy budu tlacit’ na
neustale vyhodnocovanie Urovne spokojnosti zakaznikov, avSak vedlci predstavitelia
spoloc¢nosti by mali Ziadat' od marketérov, aby boli schopni vyhodnotit’ Uroven spokojnosti
zakaznikov, pomenovat’ konkurencné vyhody svojich zakaznikov v porovnani so zakaznikmi
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konkurencie. Marketéri by tiez mali vediet’' vyhodnotit’ zmeny zivotného Stylu spotrebitel'ov,
ktoré budu nasledne viest’ k zmene dopytu a hl'adaniu novych produktov.

Marketéri by mali uz dnes vediet' analyzovat' pri kazdom produkte a skupine
zakaznikov, aké metddy pouziva konkurencia a v ¢om je lepSia, predkladat’ navrhy
opatreni a zistovat' aké opatrenia chysta konkurencia. VSetky tieto Udaje by mali byt v
tabulkach a byt prepojené podla skutocnych zavislosti a sledovanych javov. Po doplneni
aktualneho vyvoja musia vediet' predlozit' rozdiely skutoCnosti oproti ocakavanym a
aktualizovat’ hodnoty na d'alSie obdobia. Nemenej dblezitou Ulohou je zavedenie doslednej
evidencie. Je nutné dbat’ o to, aby sa vytvoril taky systém, ktory budu vSetci zamestnanci
povazovat’ za zmysluplny a uzitocny. Ak sa nam nepodari splnit’ tito Ulohu vysledkom
bude len dodatocné zvysSenie byrokracie vo firme z ktorej m6ze nasledne pramenit’ pokles
vykonnosti a demotivacia zamestnancov.

Ak ma marketingovy kontroling plnit' svoju ulohu, teda byt nastrojom riadenia
marketingovych aktivit, je nutné ho uskutocnovat’ ako metddu planovaného rozvoja. Ked’
je teda stanoveny nejaky marketingovy ciel' (napr. zvySenie objemu predaja, znizenie
poctu reklamacii...) musi sa vediet' na zaklade akych opatreni méze byt tento ciel
dosiahnuty. Co je nutné urobit, aby sa sucasny stav zmenil. Musi byt jasné, aké kroky
budd uskutocnené a aké su ich Ucinky. Ocakavany ucinok ale neznamena, ze ked’ sa zvysi
pocet billboardov zvysi sa predaj. Ocakavany Ucinok znamena seriézny rozbor toho, ako
bude oznamenie obsiahnuté v reklamnej kampani ovplyviiovat’ preferencie jednotlivych
skupin a k akym zmenam spravania tato zmena preferencii povedie.

Pre vel'ké spoloCnosti, ako aj malé a stredné firmy je neustaly marketingovy prieskum
zakladom pre ostatné aktivity. Nemal by byt" aplikovany len na konkrétne projekty, ale ma
byt" uplatiovany priebezne. Kontrolingové aktivity si v marketingu ¢asto podcenované a v
malych firmach absollUtne nerealizované. Zo strany manazérov a riadiacich pracovnikov je
to ale velka chyba pretoze zlyhanie v marketingovych aktivitich moze mat’ okamzité
negativne dopady na firmy, ktoré mo6zu viest' k strate reputdacie, ¢i dokonca finan¢nym
problémom.

Na zaklade uvedeného je mozné marketingovy kontroling chapat’ z dvoch stranok.
Jednou zo stranok je systém progndzovania a riadenia predaja vratane dopadu do oblasti
kapacit a druhou je nakladova stranka predaja. Okrem sledovania nakladov za hlavné
Ulohy marketingového kontrolingu méZeme povaZzovat' ziskavanie spolahlivych informacii o
zakaznikoch, konkurencii, prostredi..., hodnotenie a riadenie marketingovych aktivit a
planovanie buducich ¢innosti v oblasti podnikového marketingu.

2.1 Strategicky a operativhy marketingovy kontroling

Z hladiska tedrie marketingu sa rozliSuje strategicky marketingovy kontroling a
operativny marketingovy kontroling. Strategicky marketingovy kontroling sa venuje
analyze makroprostredia podniku, kontrolingu zivotného cyklu, ¢i optimalizacii cenovej
stratégie. Naproti tomu operativny marketingovy kontroling sa venuje monitoringu
konkurencného prostredia, segmentacii, optimalizacii produktovych radov, distribucnych
ciest i komunikacnych rizik.

Strategicky marketingovy kontroling sa zameriava na smerovanie marketingu v
dlhSom obdobi. Zameriava sa na analyzovanie makro a mikroprostredia podniku. Pri
monitorovani makroprostredia podniku sa hodnotia socidlne, makroekonomické,
technologické, environmentdlne a politické faktory. Ide predovSetkym o hodnotenie a
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sledovanie externého prostredia. Ak firma podceni sledovanie a hodnotenie tychto faktorov
moze to mat’ fatalne konzekvencie pre podnik (pozn. ako priklad podcenenia sledovania
prostredia je mozné povazovat' novelizaciu zakona o podpore obnovitelnych zdrojov
energie. Po zavedeni postihu pri nesplneni si oznamovacej povinnosti formou odobratia
podpory na nasledujuci rok prisli firmy vyrabajlce elektrinu z obnovitelnych zdrojov
energie a vysoko Ucinnou kombinovanou vyrobou elektriny a tepla suhrnne odhadom o
100 milidnov EUR).

Vyznam zberu takychto Udajov rastie s rastom vzdialenosti trhov na ktoré podnik
umiestiiuje svoje produkty. Pre podniky, ktoré exportuju do velkého mnozstva musia
nepretrzite sledovat’ najroznejSie faktory a udalosti, ktoré ovplyviuju podnikatel'ské
prostredie v jednotlivych regiénoch. Dobré je pritom nespoliehat’ sa vyhradne len na
informovanie zo strany najréznejsich zvazov, ¢i zdruzeni, ale dosledne sledovat’ legislativu
SR. Pre firmy, ktoré exportuji mimo krajin EU je vhodnym zdrojom informacii tzv. Market
Access databaza na web stranke Eurdpskej komisie. Tato databaza po zadani HS kddu
vyrobku a krajiny kde planujeme exportovat’ svoj produkt uvedie vSetky administrativne
poziadavky, ktoré dana krajina pozaduje.

Tak ako sa uskutoCnuje monitorovanie makroprostredia podniku sa uskutoCnuje tiez
monitorovanie mikroprostredia. V tomto pripade sa uskuto¢ruje hlavne SWOT analyza
produktu, pozicia spoloCnosti, predaja, ¢i marketingového odboru firmy.

V strategickom marketingovom kontrolingu sa venuje pozornost tiez manazmentu
Zivotného cyklu. V minulosti sa kontroling primarne zameriaval na kvantitativhu stranku
produktu, teda celkovy predaj. Dnes je ale stale vhodnejSie venovat’ pozornost’ vhodnému
naCasovaniu predstavenia nového produktu na trh. PredovSetkym pod vplyvom
konkurencie sa Zivotny cyklus produktov skracuje. Hlavne firmy, ktoré ponukaju velké
mnozstvo produktov a ktoré nepretrzite inovuju vedia, Ze manazment a kontroling
Zivotného cyklu produktu nie je len tedriou (Havlicek, 2008).

Dal$ou oblastou, ktorej sa venuje strategicky marketingovy kontroling je prepojenie
image firmy a znacky. Podnikovy kontroling musi byt’ presne schopny zmerat’ a zhodnotit’
ako efektivne su peniaze investované do propagacie znacky a image firmy a ¢i aktivity,
ktoré sa vykonavaju prinasaju benefit, alebo nie. Pri cenovom kontrolingu je dolezité
pochopenie trhovej pozicie a dopady externych a internych faktorov. Stanovovanie cien
musi brat’ v Uvahu skutocné naklady, oCakavania zakaznikov, ako aj ceny konkurencie. Z
trhovy podiel tym vysSiu ma firma trhovu silu a teda vyraznejsi vplyv a tvorbu ceny budu
mat’ interné faktory.

Strategicky marketingovy kontroling zaobera dosiahnutim buducich vysledkov. Na
zaklade toho je mozno sledovat’ orientaciu marketingového kontrolingu na dosiahnutie
buducich vysledkov ako aj predpovedanim budlceho vyvoja na zaklade nameranych dat.
Hlavnym ciel'om je zabezpecenie dlhodobej existencie spolocnosti, rastu a konkurencnych
vyhod. Za nastroje strategického marketingového kontrolingu sa povazuju napriklad SWOT
analyza, Balanced scorecard a iné.

Balanced scorecard je zvlastnym druhom konkretizacie, znazornenia a sledovania
stratégie. Vychodisko predstavovala kritika silného finanéného zamerania americkych
systémov riadenia. Aby mohla byt’ sihrnna tvorba hodnoty podniku adekvatne hodnotena,
mala by byt tato jednostranna financna orientacia relativizovana a rozSirena o vyvazeny
subor finanénych a nefinanénych meradiel. Horvath & Partners uvadzaju zistenie prvych
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uzivatel'ov tohto konceptu, Ze pri spravnom vybere ciel'ov a ukazovatel'ov objasni balanced
scorecard strategické smerovanie podniku a si¢asne umozni jeho meranie.

Strategické ciele si odvodzované z vizie a stratégie, a tym padom sa stavaju
strategicky vyznamnymi ciel'mi podniku rozhodujucimi o jeho celkovom Uspechu. Aby bolo
mozné planovat a sledovat’ ich dosiahnutie, je nutné k tymto cielom priradit
zodpovedajuce finanéné a nefinancné ukazovatele, rovnako ako cielové a skutocné
hodnoty tychto meradiel. Dosiahnutie cielov maju zaistit’ strategické akcie, ktoré su
rovnako priradené k jednotlivym cielom. Kazda strategicka akcia ma zadany rozpocet,
termin a konkrétnu zodpovednu osobu (Karabasova, 2011).

Operativny marketingovy kontroling je zamerany na hodnotenie marketingovych
aktivit v kratSom cCasovom obdobi. Nespravne vykonanie tychto aktivit nevedie k
dlhodobym negativnym dosledkom na podnik. Pri operativnom marketingovom kontrolingu
sa vykonava hodnotenie blizSieho okolia firmy, monitorovanie segmentacie, hodnotenie
optimalizacie produktového mixu a hodnotenie optimalizacie distribunych kanalov.
Operativny kontroling sa zameriava na uz existujuce vysledky a nasledne sa tieto vysledky
sa porovnavaju so skor naplanovanymi hodnotami.

Pri hodnoteni blizkeho okolia sa analyza zameriava na zakaznikov, dodavatelov,
konkurentov, produktové substitity a moznu konkurenciu.

Operativny marketingovy kontroling sa zameriava skor na ekonomické ukazovatele.
Primarne ide o ukazovatele ziskovosti. Hodnoti samotny podnik, takze analyzy vychadzaju
z internych podnikovych Statistik a Gctovnictva.

V ramci marketingového kontrolingu podliehaju kontrole vSetky Casti marketingového
mixu. Pri produkte sa pozornost’ v minulosti venovala hlavne kalkulaciam nakladov. Dnes
sa do tejto Casti zaclenuju aj kvalitativne parametre, ako aj vyvoj novych produktov. Do
skupiny ukazovatelov orientovanych na produkt zahriujeme predovsetkym meranie
hodnoty znacky. Hodnota znacky sa da merat’ v dvoch r6znych Urovniach a to na Urovni
trhu kde sa meria jej vykonnost, a na urovni spotrebitel'skych postojov a nazorov na
znacku. Oficidlne metddy hodnotenia znacky sa snazia oddelit’ abstraktni vec v podobe
znacky od konkrétnych aktiv, ktorych hodnota v podniku je I'ahko meratel'na. Na jednej
strane mame teda finanénd hodnotu znacky, ale v skutocCnosti su zakaznikmi viac cenené
vasen a lojalitu. Tieto znacky sa nesnazia o ¢o najvysSie zisky z rozsahu, ale naopak
buduju svoju hodnotu kvalitou produktov a sluzieb (Healey, 2008).

Pri cenach sa pozornost’ zameriava na hodnotenie vplyvu ceny na obrat. Sleduje sa
vzt'ah medzi cenou a povedomim o znacke, cenova elasticita dopytu a rézne psychologické
faktory vplyvajuce na cenu. Do skupiny zarad'ujeme ukazovatele cenovej citlivosti a
cenovej optimalizacie, ukazovatele sledujice nastavenie cien a maximalizaciu zisku atd'.

Pri distribucii sa pozornost’ venuje hlavne distribu¢nym kanalom. Logisticky kontroling
pri analyzach vyuziva napriklad frekvenciu objednavok, priemerny ¢as dodavky a iné.
Vyuziva sa hlavne porovnanie planovanych hodnot so skutocnymi dosiahnutymi
vysledkami.

Asi  najkomplikovanejsim je analyzovanie efektivnosti komunikacnej politiky.
Problémom je hlavne rozdelenie individualnych efektov z jednotlivych kampani. Co sa

najCastejSie vyuziva je skumanie vplyvu celkovych nakladov na kampan na zmenu obratu
spoloc¢nosti.
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Pri komunikacnej kampani sa ucinnost’ vyhodnocuje porovnanim vysledkov proti
stanovenym cielom. Kampan je ac¢inna vtedy, ak dokaze naplnit' ciele. Efekty
komunikacnej kampane je porovnanie dosiahnutych vysledkov a nakladov spojenych s
kampanou. Ta je efektivna, ak su vysledky a efekty vysSSie ako naklady. V pripade, ze
kampan komunikacné ciele naplni ¢i prevySi, mozno ju posudzovat ako Uspesnd. V
pripade, Ze ciele nesplni, mozeme ju posudzovat' ako neuspesnu. Vyhodnotenie efektivity
je pomenovanim vysledkov kampane a nakladov vynalozenych na dosiahnutie tychto
cielov. Uspesna komunikacna kampan nezarucuje zvySenie predaja, alebo zisku podniku.

2.2 Vyuzitie marketingového kontrolingu na Slovensku

Je zrejmé, ze na Slovensku sa kontroling zacal uplathovat’ uz zaciatkom 90. rokov
jednak zmenou politického reZimu a s tym suvisiacim prichodom zahranicnych investorov a
firiem. Casto sa ale chape iba ako nastroj na sledovanie nakladov a porovnavanie planu
oproti dosiahnutym vysledkom. Vyuziva sa hlavne financény kontroling, kedy sa sleduje
likvidita, stav zasob a pohl'adavok. Firmy Casto uplatfiuju produktovy kontroling, avsak
fiiem, ktoré by vykonavali komplexny marketingovy kontroling s tym, zeby si to aj
uvedomovali je vel'mi malo. Je mozné konstatovat, ze na Slovensku dochadza, hlavne vo

.....

kontrolingu. Implementacia strategického marketingového kontrolingu je ale v zaciatkoch.

Na zaklade doteraz ziskanych praktickych skuisenosti je mozné konstatovat, ze
marketingovy kontroling nie je zo strany marketingovych manazérov adekvatne
realizovany. Urcitym rieSenim je outsourcing marketingového kontrolingu, pripadne
vytvoreny Ustredny kontrolingovy utvar, alebo vytvorenie Specialnych decentralizovanych
kontroldrov.

UrCity posun mdZzeme vnimat’ v odvetviach, ktoré pracuju s velkym mnoZstvom
rozlicnych produktov. Klasickym prikladom je maloobchod, kde napriklad prostrednictvom
roznych vernostnych kariet firmy ziskavaji mnozstvo informacii o spotrebitel'skom
spravani, ktoré nasledne analyzuju.

S opacnym pripadom sa ale mézeme stretnut’ v odvetviach niektorych sluzieb, resp. v
odvetviach kde sa vo vyraznejSej miere uplatiuje systém verejného obstardvania. Ide
napriklad o sektory informacnych technoldgii, alebo stavebnictva. Tieto sektory sU na
Slovensku Specifické aj tym, Ze dlhodobo existuju podozrenia a indicie z kartelovych dohod
medzi jednotlivymi Ucastnikmi trhu. Firmy v tychto odvetviach nemaji zaujem, resp.
niekedy ani nechcu tieto informacie. Jednak to povazuju za zbytocné a jednak nie je
mozné presne oddelit’ ktoré naklady spadaji do marketingovych aktivit a ktoré su
sucastou napr. zamestnaneckych vyhod. Z toho titulu napriklad skybox na hokejovom
Stadidne Slovana Bratislava je sice skvely zamestnanecky benefit, ale tiez dobré miesto na
vykonavanie lobistickych aktivit, avSak naklady na prendjom skyboxu vykaze firma ako
naklad na zamestnancov, kedZe lobing na Slovensku nie je legislativne upraveny, teda
naklady na tuto Cinnost’ si nie je mozné uplatnit'. Kedze medzi lobingom a korupciou je na
Slovensku len velmi mala ¢iara nemo6zeme sa firmam cudovat, Ze naklady na tato cinnost’
neradi uverejnuju hoc len v internych hodnotiacich dokumentoch.
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Zaver

Neustaly tlak na zvySovanie exaktnosti a efektivnosti marketingu vytvara priestor pre
uplatnovanie kontrolingu v marketingovych aktivitach. Marketingovy kontroling je systém
progndzovania a riadenia predaja, vratane dopadu do oblasti kapacit a druhou je
nakladova stranka predaja. Okrem sledovania nakladov za hlavné Ulohy marketingového
kontrolingu mozeme povazovat’ ziskavanie spolahlivych informacii o zakaznikoch,
konkurencii, prostredi a pod., hodnotenie a riadenie marketingovych aktivit a planovanie
budcich Cinnosti v oblasti podnikového marketingu.

Spolahlivé informacie su kl'G¢ovou sucastou kazdého podnikatela, ktory sa snazi
prerazit’ vo vybranom segmente. Aj ked’ ide napriklad Zivnostnika, ktory nema Ziadnych
zamestnancov spolahlivé informacie a ich nasledna analyza su predpokladom hoc len pre
samotny vstup do odvetvia. Podnikatel musi mat prehlad kto su jeho potencidlni
zakaznici, konkurenti, aka je legislativa a na zaklade tychto informacii sa m6ze rozhodovat’
vyznam hlavne ¢o sa tyka dostupnych spolahlivych informacii hlavne pokial’ ide o firmy
posobiace v segmente B2B, kde sa napriklad cena stanovuje na zaklade negociacii
predajcu so zakaznikom.
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The Experience Economy as a Model for Tourism Development

Friedrik Heidemat

Abstract

The experience economy is a rather new economic era where experiences are more valued
than goods and services only. The objective of this paper is to understand the characteristics
of the experience economy as a modern economic business approach. The research is based
on a theoretical review of literature, and professional publications. Since the experience
economy concept has been launched there have been discussions about the concept leading
to various interpretations. Especially the Scandinavian countries have been working
conceptually with the experience economy model as a strategy to create growth. The
increasing demand for memorable travel experiences worldwide should encourage
stakeholders to apply the experience economy model for economic development. Slovakia
could benefit, but has to accelerate its efforts to embrace the experience economy model
as a strategy for tourism development.

Key words
experience economy, tourism

JEL Classification: Z32, 014

Introduction

The first time I came across with the term the experience economy was on a training
course on regional development in the frame of an European transnational project in Greece
in June 2008. An Italian professor presented the well-known example from Pine & Gilmore
(1999) of the price of a coffee offering exploding by adding an experience to it, namely the
stunning scenery of the San Marco square in Venice. Pine and Gilmore defined the
experience economy as the successor of the agrarian, industrial, and the service economy.
The core of this revolutionary approach to economics is by staging experiences to products
and services which creates a memorable offering for the consumer.

In the tourism development projects, I have been involved in since then, the challenge
and focus has always been to create tourism products and packages that are highly
memorable.

When working on my PhD research revealing the synergies between the creative
economy and tourism, I consider the experience economy model as an important inspiration
and predecessor for new and future approaches to tourism development, where creativity
and innovation has to outstand.

The focus of this paper is to understand the experience economy as a modern economic
business approach.

1 Drs Friedrik Heidema, MSc., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
Services and Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, heidemaerik@hotmail.com
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1 Methodology

The aim of this paper is to identify, explore, and understand the features of the
experience economy that are drivers for growth of tourism development.

By means of a theoretical review of a literature study on the topic of this paper, the
experience economy specifics will be analyzed and presented. As the experience economy
approach is not even two decades of existence within the economics, and is still evolving
over time, an important source on this topic has been published articles, presentations, and
various types of information from the internet.

Another important source of inspiration and information for composing this paper has
been various professional events I have attended in the tourism industry focused on
innovations and experience creation, such as conferences and trade shows in the tourism
attraction sector. Although these sources are mostly not scientifically motivated, these
sources should be considered as valuable as these business professionals are in many cases
the front-runners of innovations of new tourism products, and services.

The first part of this paper will analyze the origin and concept of the experience
economy. As the experience economy falls under the emerging industries, a closer look will
be taken at the specifics of emerging industries. How the experience economy can be a
driver for growth will be dealt with in the following part by analyzing various approaches.
The final part will explore whether the experience economy model is being paid attention to
in Slovakia.

2 Results and Discussion
2.1 The concept of experience economy

The origin of the experience economy can be derived from the changing patterns of
consumption and production that evolved in the last decades of the twentieth century. Nilsen
(2009) in her analysis for the development of the experience industry points at a shift from
mass-production towards a kind of flexible specialization, and a changing consumer behavior
that becomes more a social process which values identity, and other narrative reasons to
purchase goods and services. This trend is also known as the cultural turn, as culture and
creativity become more important also in the economic field.

An important contribution to the evolvement of the experience factor in the society has
been described earlier by the German sociologist Schulze (1992) in his book Die
Erlebnisgesellschaft (the experience society). A central element in his study is the question
of happiness and pleasure in relation to experience.

The most influential book which is mostly referred to has been written by the Pine &
Gilmore (1999), called The Experience Economy: Work is Theatre and Every Business a
Stage. Pine and Gilmore are considered as the Godfathers of the Experience Economy. They
have placed the Experience Economy as the successor of the Service economy, which
followed after the Industrial and Agrarian economy. In Figure 1 the progression of the
economic value is being presented which basically summarizes the importance of staging
experiences in the business.

When working further with the progression of economic value, Pine & Gilmore stated
that staging experiences as defined in the upper-right section of Figure 1, are not the final
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economic offering. The next level of customizing of Stage Experiences for an individual will
lead automatically, according to them, to Guide Transformations.

Fig. 1 The Progression of Economic Value
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To what extent an experience may engage the guests, as the consumers are defined in
the experience economy, depends on certain dimensions. Pine & Gilmore (1999) developed
the model of the Experience Realms presented in Figure 2. The model is also referred to as
the 4E-model. The horizontal axis relates to the guest participation (from passive to active),
and the vertical axis relates to the connection of the guests to a specific event or
performance (from absorption to immersion).

Fig. 2 The Experience Realms
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Source: Pine & Gilmore, 1999, p. 30

Each part of the Experience Realm represents a certain experience engagement divided
into entertainment, education, esthetic, and escapist. Though clear boundaries between
these realms cannot be made. The educational realm compared to entertainment differs by
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active participation of the guest. The term edutainment that has evolved combines the
entertainment and education, making education more attractive by adding experience.

An escapist experience is an experience where the guest is completely immersed in it,
and actively involved in. Virtual Reality is an example of an escapist experience, but also a
visit to a theme park, casino, or an escape room. The guest becomes the actor on the staged
experience, and can influence the performance. In the esthetic experience the individuals
immerse themselves for example in an event or stunning environment, though cannot much
effect the situation.

The Experience Realm Model of Pine & Gilmore to increase visitor experiences is a
valuable tool, not only for cultural or tourism attractions, but also for tourism destinations.
This model has been applied in humerous studies to develop, assess and evaluate the
experience of various tourism products, like Schamel (2017) who applied the 4E-Model in
the food and wine tourism to develop the South Tyrolian tourism segment in Italy. He
considers the 4E-Model as a useful vehicle for hoteliers not only to develop this tourism
segment, but also to preserve the wine and cultural heritage of wine regions.

New technologies, and new approaches to the rather conservative museum sector are
being developed and invented with the aim to create a memorable experience. The Heritage
Lab (www.theheritagelab.in) for instance works with museums in India to make them more
accessible and inclusive for families and children, actively applying the 4-E Model to increase
visitor experiences.

The Experience Economy is often referred to in relation with the creative economy, and
the cultural and creative industries, but also to concepts such as the creative class, creative
cities, and creative clusters. The UNCTAD report (2010) on creative economy provides a
comprehensive overview, but also clearly states that these concepts are still evolving and
subject to different interpretations and discussions. A clear division between these concepts
is not being shared in the literature. What is clear is that creativity in its broadest sense -
being technological, cultural, or economic - is the binding factor. The report sees the
technological transformations accelerated by the digital revolution, and the economic
environment where these transformations take place, especially in tourism, as the main
drivers of growth of the creative economy. The UNCTAD report considers the Experience
Economy as the natural progression in the value-added chain of the creative economy.

Although the origin of the Experience Economy derives from the USA, the concept of
the Experience Economy has been applied especially in the Northern European countries,
often referred to in the literature as the Nordic model linked to the Scandinavian countries.

2.2 The Experience Industries as an Emerging Industry

Due to its characteristics, the experience industries are being placed among the
emerging industries. In the literature, there are various definitions for the term emerging
industry, but it is commonly shared that the emerging industry is formed around a new
product, service, or idea which is in the early stages of development with a high growth
potential. These industries are often driven by so-called key enabling technologies (KETSs),
new business models such as innovative service concepts, and by societal challenges
(Monfardini et al., 2012). Emerging industries are either new type of industry activities, or
result from a restructuring or complete transformation of traditional industry sectors. It is
the cross-sector spill-over of industries that drives the emerging industries leading to new
products or services with higher added value.
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The European Cluster Observatory (ECO), a platform on clusters, innovation, and
competitiveness, has executed various research projects into the emerging industries,
among which the experience industries. In their report on the experience industries,
Lindqvist and Protsiv (2011) from the Center for Strategy and Competitiveness at the
Stockholm School of Economics, developed ECO’s definition of the experience industries,
including a list of subsectors with NACE codes. They consider the following six subsectors
as being part of the experience industries: accommodation and tours, food and drink,
gambling, museum and parks, sports and leisure, and arts. Each subsector comprises
services industries only, excluding manufacturing. In fact, ECO simplified the subsectors
compared to the experience industries as defined by the Danish Enterprise and Construction
Authority (EBST) from 2008, as well as the subsectors as defined by the Swedish Knowledge
Foundation (KKS) from 2003. Figure 3 provides the overview of the industry subsectors with
the third and fourth column representing ECO’s definition of the creative and cultural
industries, and tourism and hospitality.

Fig. 3 Experience industry subsectors definitions
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Though Lindqvist and Protsiv’s defined NACE codes have been extended by a number
of other NACE codes in a later phase of the European Cluster Observatory (ECO III) by
Monfardini et al. (2012).

To conclude, the experience industries as a new economy, is still evolving over the past
decades. There is a common understanding that the experience economy should be
considered as an emerging industry, though there are various definitions and approaches
on what the experience economy exactly is about.

2.3 The experience industries as a driver for growth

The European Commission (EC) acknowledged the importance of the experience
economy as a new industrial value chain for economic growth, and launched in 2012 a public
stakeholder consultation. The aim of the consultation, which took place during the year
2013, was to identify the specifics of the experience economy in order to set up specific
policy initiatives related to the experience economy to support initiatives and projects under
the new European Programs, such as Horizon 2020, and COSME 2014 - 2020
(Competitiveness of Enterprises and SMEs). The EC especially would like to reveal the
strenght of the interactions between related industries like the cultural and creative
industries, tourism, leisure and sports, entertainment, and eco-industries.

The public consultation identified that for further development of the experience
economy, hew business models and service offerings will have to be developed, as well as
a need for better awareness of the regional aspects for the experience economy (EC, 2015).

Especially the Scandinavian countries integrated the experience economy in their policy
to boost economic growth and jobs. Numerous studies and researches have been carried
out to develop the experience industries, like for instance a research by Angel and Hansen
(2006) into the economic and employment effects from various types of events in the
Scandinavian countries. But also cities have developed an experience economy strategy as
a new direction for growth creation, like for instance the Danish city of Odense.

Lorentzen (2008) analyzed the experience economy from an economic geographical
point of view. According to her, the ‘place’ in the experience economy has a particular role
to play. Places are very much linked to the identity of products and services on which the
experience economy can capitalize, defined as ‘place-bound’ production in her study. Place-
bound products do generate a higher experience value than ‘footloose’ products, where
‘footloose’ products are understood as products with the experience as an ‘add-on’ in the
sense that the experience is a bonus on top of the purchase. Compared to the industrial
and knowledge economy, Lorentzen concludes that the experience economy is less
dependent on advanced and metropolitan areas. Peripheral places can benefit from the
experience economy by finding niches in the demand for experiences that are place-bound
linked to authenticity and natural environments.

The Nordic Innovation Centre has played an active role in facilitating and supporting
initiatives within the experience economy sectors. The joint cooperation program with the
OECD on business model innovation in tourism and the experience industries program has
strived to create a broad testing ground for business model innovation and green growth in
the tourism and the experience industries.

Invio, a Danish innovation network for the experience economy, has done extensive
research into the growth and job creating potential of the experience economy. The
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precondition of Invio’s work is that it supports cross-border innovation, thus not restricted
to one industry or specific type of businesses. Invio focuses on both experience-based
product and service innovation, and experience-based business development in the
following five areas of the experience economy: events, attractions and theme parks,
tourism, gastronomy, and experience-based technologies. Scale-Up Denmark (www.scale-
updenmark.com) is another example of a tool to support potential high growth companies
in Denmark in the experience economy. This initiative is a training concept for entrepreneurs
and small enterprises in Denmark for various business fields among which the business field
of the experience economy and tourism.

Tourism industry businesses seem to have embraced the features of the experience
economy over the past years to generate growth. Creating memorable visitor experiences
is becoming of more importance, especially through new technologies. This is a reaction to
the changing demand of the market, where tourists seek for experiences rather than
commodities. Various recently done studies identified that especially the younger
generation, the millennials, are driven by travel experiences. Tourism and travel businesses
respond to this trend adapting their products and services to a more personalized travel
experience. The term immersive experiences, and immersive travel pop-up in conferences,
trade shows, but also in travel and tourism related publications. A clear example provides
Airbnb’s recently new launched service where guests can book now authentic “experiences”
with local hosts. Behind the experience button to book a trip, Airbnb developed a
sophisticated system called batching, in which data and algorithms are being used to match
the preferences of the travelers and the guides. The role of digital media and new
technologies are becoming a decisive factor for the success of creating immersive
experiences.

Also, tourism destinations are aware of the challenges digital media and technological
innovations can play to increase visitor experiences. Digital placemaking gains popularity
among destination management organizations (DMOs) to create economic growth by
connecting visitors in @ more immersive way.

Fig. 4 Experience hierarchy matrix
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The extent to which the level of technology can enhance the tourist experience has
been presented by Neuhofer et al. (2013). The authors explored the role of various kind of
technologies on tourism experiences by empirical research, resulting in the design of an
experience hierarchy matrix as presented in Figure 4.

2.4 The experience economy in Slovakia

The term experience economy (zaZitkova ekonomika in Slovak language) has not gained
much attention in Slovakia yet. Also in literature when dealing with the topic of the creative
or new economy, the experience economy theory of Pine and Gilmore is not often referred
to. The cultural and creative industries on the contrary are fully embedded as a terminology
of an emerging industry in the society. The reason for this could be found in the
development of EU funding programs, where the cultural and creative industries have been
defined as a measure for growth creation, and adopted in the integrated regional operational
program 2014 — 2020.

When searching for similar experience like definitions or concepts, the term experience
tourism (zazZitkovy cestovny ruch) and experience gastronomy (zaZitkova gastronomia) are
being used most commonly. Experience tourism is mostly linked to adrenaline type of
recreational activities such as rafting, mountain-climbing, (car)racing, and less to
educational kind of activities, which reflects the lack of a shared understanding of the term.
Experience tourism is being considered rather as a certain category of tourism. Though
searching for the term experience tourism, a comprehensive publication on experience
tourism has been published by the Ministry of Regional Development of the Czech Republic
(Hospodarska komora hlavniho mésta Prahy, kolektiv autoru, 2008) to assist tourism
destinations in creating experience products and services.

Experience gastronomy (zdZitkova gastronomia) is very well described and understood
among the Slovak people the way Pine and Gilmore defined in their book on the experience
economy, namely not to go to a restaurant for food only, but to entertain as well. Experience
gastronomy can be found on the Slovak language version of Wikipedia, whereas experience
tourism does not have any content yet._The limited awareness among the Slovaks about
the term experience economy does not exclude the existence of experience based products
and services.

It can be considered as remarkable that the concept of the experience economy as
coined by Pine and Gilmore has not gained popularity in Slovakia despite the increasing
trend in demand for memorable travel and visitor experiences worldwide. The experience
economy provides opportunities for a country like Slovakia which tourism product strengths
are about local culture, nature and cultural heritage. Especially this place-bound production
can generate high experience values, and thus generate economic growth not only in the
bigger cities but also in the rural areas of Slovakia. It is therefore interesting to further
explore the experience economic model as a driver for tourism in Slovakia.

Conclusion

The experience economy as a new economy has a came into life not only two decades
ago. The fast-changing society and increasing demand for memorable experiences
confirmed the theory and concept as defined by Pine and Gilmore. Being considered as an
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emerging industry, the experience industries have a huge growth potential to be exploited.
This needs a clear understanding of the framework and concept of the experience economy.
The Scandinavian countries actively applying the experience economy model in their
regional economic strategies. Tourism businesses worldwide do see the importance of
creation of experiences in their business value chain, where new technologies and digital
media accelerate the creation of travel and visitor experiences.

The experience economy has not gained real attention in Slovakia yet. It is interesting
to learn why this new economic approach has not been identified as a driver for tourism
growth in a country like Slovakia.
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Behavioralna ekondmia a moznosti jej aplikacie v marketingu

Martin Horvath!

Behavioral Economics and its Application in Marketing

Abstract

Lately the behavioral approach utilizing the findings of psychology has been used in
different fields of economic research. This article deals with behavioral economics and its
possible applications in marketing. It is generally the idea that man is rational in his
decision making, he evaluates all available information and from all of the possible
decisions he leans to the one, that according to objective criteria can be described as
optimal. The experience of reality, however show, that the individual does not always
behave as the economic model suggests, and therefore systematic deviations from
rationality are formed. In this article we have used following research methods, which are
field research and field experiments. The aim of this article is to showcase some prime
examples of these deviations such as bait, framing, the power of ,Free", anchoring, the
power of price, etc.

Key words
marketing, behavioral economics, irracionality

JEL Classification: D03

Uvod

V nasom c¢lanku najprv uvedieme pohlad klasickej ekondmie na ludské spravanie a
porovname ho s pristupom behavioralnej ekondmie. Cielom clanku bude vymedzit' a
definovat’ systematické odchylky od racionality ako aj poukazat' na moznosti aplikacie
tychto odchylok do marketingu.

V ekondmii sa dostava v poslednych rokoch do popredia novy vyskumny program,
ktory vyuziva okrem analytickych nastrojov ekonomickych vied aj poznatky psycholdgie.
Vo vsSeobecnosti sa da tento pristup oznacit' ako behavioralna ekonémia. Predpoklad, ze
vyuzitie poznatkov psycholégie v ekonomickej analyze umozni komplexnejSie pochopenie
ekonomickych problémov a spravania sa ekonomickych subjektov a prispeje k dalSiemu,
povazujeme za hlavné vychodisko skimania behavioralnej ekonémie.

V poslednej dobe ziskava behavioralna ekonomika na popularite. UCi nas, ako funguje
nase intuitivne uvaZovanie, ako klameme, a tiez ako niekoho postréit’ k rozhodnutiu. Nase
rozhodovanie a uvazovanie je teda ovela viac iraciondlne, ako by sme si predstavovali.
Racionalne dovody Casto funguju skor ako vyhovorka pre nas samych, ktorou si neskor
ospravedInujeme nase povodne iracionalne rozhodnutie.

Pri snahe pochopit’ pojem behavioralna ekonémia je doblezité si najskor uvedomit’
hlavny rozdiel medzi pohl'adom tradi¢nych a behavioralnych ekondmov na problematiku
iracionality a racionality. Klasicka (tradicna) ekondmia predpokladd, ze spravanie ludi je
raciondlne (rozumné). V skutocnosti tomu tak vzdy nie je a naopak l'udia Casto konaju

! Ing. Martin Horvath, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, horvath@vnet.sk

86



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

iracionalne Cize inymi slovami nezmyselne, nerozumne alebo nepochopitelne. Takejto
ekonomike sa hovori behavioralna ekondmia.

1 Metodika prace

Ciel'om clanku je vymedzit' a zadefinovat’ systematické odchylky od racionality ako aj
poukazat’ na moznosti aplikacie tychto odchylok do marketingu. V rdmci ¢lanku sa chceme
tiez zamerat na vymedzenie moznosti pochopenia rozdielu medzi raciondlnym a
iracionalnym rozhodovanim spotrebitela, resp. kedy sa spotrebitel’ rozhoduje na zaklade
raciondlnych a kedy na zaklade iracionalnych dovodov. RieSenie uvedenej problematiky
vyzadovalo vyuZitie niekolkych metdd vyskumu. Jednou z metdd, ktorl by sme vyuzili pri
nadobudani informacii by bola metdda analyzy, ktora by nam umoznila rozélenit’ a dalej
detailnejSie preskimat’ jednotlivé teoretické poznatky ziskané prostrednictvom domacich,
ako aj zahranicnych kniznych a Casopiseckych zdrojov. Dalej by sme v ramci ¢lanku vyuzili
metddu syntézy, ktora by nam umoznila zosumarizovanie ziskanych Udajov do jednotného
celku. V rémci clanku by sme tiez vyuzili metddu komparacie, ktora by slizila na
porovnanie jednotlivych informacii ziskanych o danej problematike.

2 Vysledky a diskusia

Vyskumné témy behavioralnej ekondmie odrazaju histériu tejto vedy - vznikla ako
Usilie vysvetlit anomalie v ekonomickom spravani, ktoré porusovali principy tedrie
oCakavaného UZitku. Preto sa hlavna pozornost’ behavioralnej ekondémie zamerala na
otazku, akym spdsobom l'udia vyhodnocuji ekonomické prilezitosti a ako ocenuju Uzitky
plynlce z alternativnych rozhodnuti (Balaz, 2009). Inymi slovami, zakladom behavioralnej
ekondmie su anomadlie, teda odchylky od racionalneho rozhodovania (Friedman et al.,
2004).

Vacdsina behaviordlne ekonomickej literatiry sa tym padom zameriava na
rozhodovanie individui, ¢im sa tato veda tradicne spaja s mikroekondmiou, a mozeme tak
hovorit’ 0 "behavioralnej mikroekondmie" (Jefferson & King, 2014).

Aj ak behaviordlnu ekondémiu zUzime na anomalie v I'udskom rozhodovani, je velmi
tazké zhrnlt' existujucu literatdru. Neexistuje ziadny konkrétny zoznam anomalii a
niektoré sa velmi tazko klasifikuju (Friedman et al., 2004). Dobry (nie vSak kompletny)
sihrn anomalii mozno najst’ napr. v Camererovej kapitole v zborniku Handbook of
Experimental Economics (Camerer, 1995).

2.1 O aplikacii do marketingu vSeobecne

Vdaka tomu, Ze ludia st mimoriadne ovplyvnitelni a Casto robia chyby vo svojich
Usudkoch, mozu byt navadzani k réznemu ziadanému spravaniu pomocou jednoduchych
trikov, ako je napr. ukotvenie. Pre niekoho mo6zZzu byt manipulativne moznosti
behavioralnej ekondmie jej tienistou strankou. Literatira behavioralnej ekondmie smeruje
k popieraniu tejto stranky s tym, ze vlada mbze pomocou behavioralnej ekondmie prinitit’
I'udi, aby sa spravali lepSie (Dennison, 2013). Primarne nas bude zaujimat, ako mozZno
poznatky tohto relativne cCerstvého vedeckého smeru spenazit. Ako vyuZit' l'udsku
iracionalitu na to, aby bol produkt alebo sluzba zakipené (a zakaznik dlhodobo spokojny).
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Pre tieto UCely si marketing strucne zadefinujme. Marketing sa zaobera zistovanim a
naplfanim l'udskych a spolocenskych potrieb. Je to funkcia organizacie, subor procesov na
vytvaranie, oznamovanie a poskytovanie hodnoty zakaznikom a k rozvijaniu vztahov so
zakaznikmi takym spésobom, aby z nich mala firma prospech. Mézeme si vSimnuat, ze v
marketingu nejde len o predaj. Ten je iba vrcholom marketingového l'adovca (Kotler &
Keller, 2007).

Podstatou aplikacie behavioralnej ekondmie do marketingu je ,Zjednodusovat’!™, s ¢im
suvisi rad réznych konceptov a odporucani pre rézne odvetvia podnikatel'skej Cinnosti.

sV V.

odporu.

Dlho predtym, ako behaviordlna ekondmia ziskala svoje meno, ju uz marketéri
pouzivali. Ponuky ,tri za cenu dvoch" a plany odlozenej platby sa rozsirili, pretoze
fungovali. Nie pretoZze marketéri vykonavali vedecké studie, ktoré ukazovali, Ze ludia
preferuju zdanlivy bonus zadarmo pred ekvivalentnym znizenim ceny, alebo ze l'udia Casto
myslia iracionalne o buducich nasledkoch dnesnych c¢inov. Malo firiem ale vyuziva principy
behavioralnej ekondmie systematicky (mckinsey.com, 2014).

2.2 Priklady nakupnej iracionality (systematickych odchylok)

Je mozné popisat’ vela situacii pri nakupnom rozhodovani, kde sa prejavuje l'udska
iracionalita. Z tohto dovodu uvedieme len niekolko prikladov, pre priblizenie danej
problematiky.

Navnada

Ludia radi porovnavaju veci, ktoré sa daju porovnavat’ jednoducho, rychlo a najma tie,
ktoré lezia hned’ vedla seba. To znamend, ze nikto nechce pri rozhodovani velmi
premyslat. Pri takomto rozhodovani sa neda hovorit o racionalite. Tuto skutocnost’
vyuzivaju zvycajne predajcovia a zamerne tak so zakaznikmi manipuluju.

Ako jeden z niekol'kych prikladov uvadza Ariely (2009) ponuku cestovnej kancelarie
pre niekoho, kto planuje romanticki dovolenku a rozhoduje sa medzi Parizom a Rimom.
Kancelaria predlozi navrhy pre obe mesta s tim, Ze v cene su zahrnuté letenky, polpenzia,
hotel a vyhliadkovy okruh. Tieto dve ponuky su si tak podobné, Ze pre vacsinu l'udi v tejto
situacii by bolo rozhodovanie velmi komplikované. Ak ale cestovna kancelaria predlozi
tretiu ponuku a to Rim bez polpenzie, situacia sa zrazu zmeni. Teraz su nam totiz
prezentované tri moznosti - Pariz, Rim a Rim bez stravovania. To bude mat’ za nasledok
to, Ze sa povodny Rim so stravovanim bude zdat’ ovela viac lakavejsi ako predtym, a preto
ktora sama osebe nie je prilis lakava. KedZe l'udia vo vel'kej miere preferuju porovnavanie,
ako uz bolo spomenuté, zvolit’ danli moznost’ prave preto, ze mohli porovnat’ dve podobné
ponuky (vo forme toho istého mesta) a tretie (iné mesto) bolo odmietnuté okamzite.
Potom je vyber medzi Rimom s jedlom alebo bez jedla Uplne jasny. Z toho vyplyva pre
oblast’ marketingu, Ze ak chce niekto predat’ urcity produkt, sta¢i mu k nemu prilozit
podobny, alebo trochu horsi produkt vo forme navnady a je viac ako isté, ze zakaznik si
tento produkt nakoniec zakupi.

Tento princip sa tiez vyuziva v cenovych ponukach. Obvykle mozete najst’ jednu
moznost, ktora vyzera velmi nevyhodne, no jej jedinym cielom je dotvorit’ rozhodovaci
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kontext a zamerat’ vasu pozornost’ k alternative, ktora chce obchod naozaj predat’ (Ariely,
2009).

Daléim prikladom by mohol byt experiment, pri ktorom Ariely (2009) pouzil ako
ukazku predplatné novin The Economist (Tab. 1).

Tab. 1 Prvy experiment

Predplatné na pristup do online databazy 59 %
Predplatné tlacenej verzie novin 125 %
Predplatné tlacenej + online verzie 125 %

Zdroj: vlastné spracovanie

84 % l'udi vybralo tretiu moznost’ a 16 % vybralo prvi moznost. Nikto vSak nezvolil
druhd moznost'. V druhom experimente teda strednd moznost’ odstranil (Tab. 2).

Tab. 2 Druhy experiment

Predplatné na pristup do online databazy 59 %

Predplatné tlacenej + online verzie 125 %

Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade si az 68 % Ucastnikov experimentu vybralo prvd moznost’. Urobili
tak, pretoze pre vSetky rozhodnutia potrebuju kontext. Nevieme porovnat’ dve ponuky vo
vakuu, potrebujeme ich zasadit’ do kontextu, az potom ich dokazeme vyhodnotit'. Pridanie
tretej moznosti (navnady) slizi na dotvorenie kontextu. Zrazu sa tlaCena + online verzia
zda ovela lakavejsia. Navnada teda slUzi len na vytvorenie kontextu, v ktorom sa
moznost’, ktord chceme predavat’ zda byt’ vyhodnejsia.

Slovo zadarmo

Obycajné slovo zadarmo dokaze spravit' s ludskou myslou neuveritelné veci. V
momente ako si zakaznik vSimne tento vyraz u nejakého produktu, urobi vSetko pre to,
aby ho ziskal. Zvycajne tieto produkty vébec nepotrebuje a doma lezia bez akéhokol'vek
povSimnutia. Toto slovo vyuzivaji hlavne obchodnici a vyrobcovia na ziskanie pozornosti
zakaznika. Mozeme ho napriklad najst v podobe ,dva plus jeden zadarmo“, ked’
predavajuci ponuka pri kipe dvoch rovnakych produktov treti zadarmo alebo sa moze
jednat’ o navySenie Standardného obsahu produktu, kedy sa cena nemeni. Zakaznik si teda
zvykne kupovat’ ind nepotrebnu vec len preto, aby dostal zadarmo.

Prikladom preukazania toho, Ze slovo zadarmo naozaj zaber3, je Arielyho experiment
(2009), kde pred vchodom do Skoly postavil so svojou asistentkou stdl s napisom ,Jeden
zakaznik — jedna cokolada" a zacal ponukat’ dva druhy Cokolady — velmi kvalitnd ¢okoladu
a obycajnu Cokoladu. Najprv bola cena lepSej Cokolady 15 centov a tej horSej 1 cent.
Zakaznici boli racionalni. To znamena, ze si porovnali chut’ a kvalitu a az 73 % z nich si
zakupilo lahodnejsSiu okoladu a iba 23 % tu horsiu.
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Co sa ale stane, ked' sa obidve ¢okolady zlacnia o jediny cent. Presnejsie povedané
prva Cokolada sa zlacni z 15 centov na 14 centov a druha bude zadarmo. Cenovy rozdiel
medzi obidvoma ponukami, je ale stale rovnaky. Tu mézZzeme sledovat’ znacny rozdiel
medzi klasickou ekondmiou a behavioralnou ekondmiou. Podla klasickej ekondmie by toto
rovnomerné cenové znizenie nemalo vyvolat’ zmenu v spravani zakaznikov. V skutocnom
svete sa ale prejavuje l'udska iracionalita, nakol'ko Studentov slovo zadarmo Uplne oslnilo a
zacali ignorovat’ lahodnejSiu ¢okoladu za 14 centov.

Psychologicky efekt nie¢oho vel'mi lacného a nieCoho zadarmo je obrovsky. Ludom je
velmi neprijemné za nieCo platit. Preto je prva Ciastka na zaplatenie, akokol'vek mala,
najbolestivejSia a snazime sa jej vyhnat’ (obr. 1).

Obr. 1 Dan Ariely

»Things that we would never consider purchasing become indredibly appealing as soon as they are FREE!" —
Dan Ariely

Zdroj: https://www.speakersassociates.com/sites/default/files/Dan-Ariely-Stephen-Voss.jpg

Cenova kotva

Dalsou iracionalitou pri nakupnom rozhodovani, ktort vyzdvihuje Dan Ariely (2009), je
tzv. ,cenova kotva". Ludia sa nechavaju ovplyviovat’ prvou cenou, ktord si vSimnd pri
kontakte s novym produktom. Prave takejto cene sa hovori ,kotva“. Tu si jedinec vytvara v
duchu, a to v okamihu, kedy zacne uvazovat’' o novom nakupe vyrobku alebo sluzby. V
momente, kedy si do paméti zafixuje prvi cenu, zacina s fou porovnavat’ ceny ostatnych
podobnych produktov. Z toho vyplyva, Ze tato kotva neovplyvriuje iba prvé nakupné
rozhodovanie, ale aj vSetky nasledujlce.

Ariely (2009) vo svojej knihe definuje ukotvenie ako skreslenie vnimania, ktoré
popisuje tendenciu ludi sa pri rozhodovani priliS spoliechat na prvd cast' ponuknutej
informacie. Inymi slovami, prva Cast’ informacie slUzi ako kotva, na zaklade ktorej robime
d'alSie rozhodnutia.

Prikladom moéze byt skutoCnost, Ze urcita osoba si prehliada ¢asopis a vSimne si
plazmovy televizor s uhloprieckou 106 cm vratane jeho ceny. Po urcitej dobe uvazuje o
tom, Ze si v blizkej buducnosti zaobstard novy televizor, tak sa pdjde iba orientacne
pozriet do obchodu s elektronikou. Az v tejto chvili sa spominana zafixovana cena
plazmového televizora stava ,kotvou".

Silu kotvy, resp. ukotvenia si méZzeme ukazat’ aj na d'alSom priklade - televizor za 400
€ sa mOze sice zdat' niekomu drahy, ale niekomu nie. Zakaznikovi by sa rozhodovalo
tazko, ak by bol v predajni len jeden televizor, nakol'ko bez referencného bodu nevieme
cenu posudit. Ak by vSak predajca chcel televizor predat, pridal by na predajiu druhy
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televizor za 600 €, ktory by zakaznikovi ukazal ako prvy. Televizor za 400 € by sa potom
zdal ako vyhodna kupa (Ariely, 2009).

Podobne to funguje aj so zlavami. Ak uvidime, Ze produkt predtym stal 99 € a teraz
stoji uz iba 45 €, zda sa nam to ovela prijatelnejsSie, ako keby stal od zaciatku 45 (obr. 2).

Obr. 2 Zl'avy v obchodoch

9890
-30%569.99

Zdroj: http://www.sandipointe.com/media/content/images/zl'avy.png

Sila ceny

Vacsina l'udi vnima cenu ako nieco, ¢o urcuje kvalitu produktu alebo sluzby. Myslia si,
Ze ked' kupia nieco za vysSiu cenu, bude to kvaltné a dlho to vydrzi. Resp. znackové tricko
vydrzi dlhSie ako neznackové, drahSia postel' je pohodinejSia ako lacnejsia, 100 € vino
bude chutit’ lepSie ako krabicové vino za 20 €, atd’. Ako je to ale napriklad s liekmi ? Je liek
za vysoku cenu ucinnejsi ako ten liek, ktory takmer ni¢ nestoji ? Odpoved' na tuto otazku
je velmi dolezita, nakolko je zdravie to najcennejSie, o clovek ma. Preto je tiez ochotny
dat’ za lieciva obrovsku ciastku. Teoretickou odpovedou by bolo, Ze liek za vysSiu cenu, by
mal pomahat’ lepsie, pricom prakticky to tak vzdy nemusi fungovat.

Dan Ariely (2009) uskutoCnil experiment, v ramci ktorého si Studenti mali
zaznamenavat' pri prechladnutiach, ktoré lieky pouzivali a ako im pomohli. Vysledkom
bolo, podla ocakavani, Ze ti, ¢o pouzivali drahé lieky, boli spokojnejSi nez ti ¢o brali
lacnejSie lieky. Zafungoval tu tzv. placebo efekt, nakolko mame podvedome spojent
vyssSiu cenu s vysSou kvalitou.

Aby Ariely (2009) dokazal, ze placebo funguje aj na bezné vyrobky a nie iba na lieciva,
uskutocnil aj iné experimenty. V jednom z nich predaval s kolegom rovnaky energeticky
napoj Studentom za dve rozdielne ceny. Nasledne po vypiti tohto napoja a uplynuti
niekol'’kych minut sa ich pytal, ¢i sa citia menej unaveny. Vysledok opéat’ poukazal na to, ze
ti, ¢o si vyrobok kupili za vySSiu cenu sa citia menej unaveny ako ti, ¢o si ho kupili
lacnejsSie.

Dal$im pomerne zndmym experimentom, ktory dokazuje silu ceny je experiment s
vinom (Ariely, 2009). Ked' dali 'ud'om pit’ rovnaké vino z dvoch r6znych flias a povedali im,
Ze jedno stalo 80 dolarov a druhé 10 dolarov, hodnotili to 80-dolarové ako chutnejsie.
Podobne to funguje napriklad aj pri vode Voss. Vacsina l'udi vSak nevie ni€ o jej povode,
no ked' uvidia cenovku, pomyslia si (alebo ich autopilot), ze to musi byt velmi kvalitna
voda. Exkluzivny dizajn tuto domnienku len podporuje (obr. 3).
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Obr. 3 Voda Voss

©

Zdroj: http://www.bohatyotec.sk/wp-content/uploads/2016/06/voss-titulka.jpeg

Podl'a Bardena (2013) sa ceny vyrobkov daju v praxi vyuzit' napriklad aj tak ako to
uvadzame v tab. 3.

Tab. 3 Sortiment piv

30p £l £2 £4

Percento l'udi, ktori zvolili dani mozZnost
C A B D

AaB

33%

67%

ABacC

47%

53%

ABaD

0%

90%

10%

Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade, Ze boli prezentované iba moznosti

(moznost’ B).

A a B, 67 % ludi kupilo Budweiser
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V druhom pripade boli prezentované A, B a C - priom pridanim najlacnejSej moznosti
(ktoru nikto nekupil) sa predaj posunul viac v prospech Carlingu (strednej moznosti — A).

V poslednej situacii bola pridana najdrahSia moznost’ a predaj sa posunul vyrazne v
prospech Budweiseru (opat’ stredna moznost’ — v tomto pripade B).

Na priklade s pivom mdZzeme pozorovat, ako sa da spojit’ vyuZzitie ceny a kontextu, v
ktorom je produkt prezentovany. Spravnym vytvorenim cenového kontextu dosiahneme,
aby sa predaj posunul smerom, ktorym chceme (v tomto pripade bud’ k drahsej, alebo k
lacnejSej alternative).

Zaver

VSeobecne mozno skonsStatovat, Ze sa nam v ramci clanku podarilo vymedzit
behavioralnu ekondmiu a zadefinovat’ niekol’ko moznosti jej aplikacie v marketingu.

Dlhova kriza svojim charakterom predstavuje v sucasnej dobe vhodnu oblast’ vyskumu
zameraného na obmedzenu racionalitu ekonomickych subjektov, priCom vystupom tohto
vyskumu by bola baza, ktora by slUzila na vyvodenie odporUcani pre marketing. Tieto
odporucania by nam sluzili ako vychodisko k formulacii nametov a odporucani nielen pre
spotrebitel'sky marketing, ale aj pre aplikovany marketing v oblastiach ako si marketing
neziskovych organizacii, marketing v oblastiach starostlivosti o zdravie a iné.

Sucasne mozno konstatovat, Ze k rozvoju behavioralnej ekondmie ako samostatnej
problematike prispievaju nielen domace ale aj zahrani¢né Studie, pricom dochadza k
zvySeniu a zlepSeniu miery ovladania svojich pocitov pri uskutocnovani akéhokol'vek
rozhodnutia.

Otazka behavioralnej ekondmie je v sucasnej dobe nepochybne aktudlnou téma,
ktorej sa vSak nevenuje az taka pozornost, aka by sa mala, nakolko sa zaobera takymi
otazkami, ktoré nepatria na st6l ekondmov, napr. férovosti, dovery, stastia, (Balaz, 2009),
empatie, vyberu Zivotnych partnerov, moralky, a iné.

Za pociatok ekondmie ako apriérnej vedy povazujeme koncept l'udského konania.
Aprioristické domnienky su totiz zaloZzené na Cisto deduktivnom a koncepénom zaklade, a
teda pripadna zmena paradigmy je mozna iba v pripade najdenia chyby v dedukcii alebo v
pomocnych axidmach.

Takymto spOGsobom prichddzame k podstate metédy odvodenia behavioralnej
ekondmie od neoklasickej ekondmie ako Ustredného myslienkového konceptu sucasnosti.
Empirické poznatky o ekonomickej realite (odklon od ohrani¢enej predstavy ekonomického
agenta smerom k ohranicenej racionalite) su podnetom pre vznik behavioralnej ekondmie,
ktora vznika modifikaciou pomocnych axiom neoklasickej ekonomie.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Ariely, D. Jak drahé je zdarma: proC chytfi lidé prijimaji Spatna rozhodnuti: iracionalni
faktory v ekonomice i v Zivoté. Vyd. 1. Praha: Prah, 2009. ISBN 978-807252-239-2.

2. Balaz, V. (2009). Riziko a neistota: Uvod do behaviorainej ekonomie a financii. Brati-
slava: Veda.

3. Barden, P. (2013). Decoded: The Science Behind Why We Buy. London : Wiley.

93



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

. Camerer, C. (1995). Individual Decision Making. In Kagel, J. H & Roth, A. E. (1995).
The Handbook of Experimental Economics. Princeton : Princeton University Press.

. Dennison, A. (2013). Is Market Research Myopic About Behavioural Economics? Do-
stupné 4.10.2017, na http://www.warc.com/Blogs/BlogTitle.blog?id=1707

. Friedman, D., Cassar, A. & Selten, R. (2004). Economics Lab. An Intensive Course in
Experimental Economics. New York : Routledge.

. Jefferson, T. & King, J. E. (2010). Can Post Keynesians Make Better Use of Behavioral
Economics? Journal of Post Keynesian Economics, 332), 235-249. Dostupné
1.10.2014, na http://mesharpe.metapress.com/openurl.asp?genre=article

. Kotler, P. & Keller, K. L. (2007). Marketing management. Praha : Grada.

94



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

The Divine Rise of Multilevel Marketing Phenomenon?
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Abstract

Multilevel marketing is nowadays a relatively well-known phenomenon, while the significant
difference between multilevel marketing and other forms of sales is that the multilevel
marketing distributors not only look for customers buying the product but also seeks
distributors to sell the product to other people. Moreover, multilevel marketing, like any
other business, has its own principles and building blocks - distributor chain shortening,
reference/network marketing, and duplication. On the other hand, around the same time,
there are others in some respects similar structure - the so-called pyramid structures or
pyramid schemes, standing in contrast to a legal way of selling goods and services. The aim
of our research paper is to closely analyze the concept of multilevel marketing as a specific
form of marketing and its key components. Furthermore, the conducted research shows its
peculiarities and differences from direct sales as well as the principles on which pyramid
games operate.

Key words
multilevel marketing, sales, grey zone
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Introduction

Direct sales have become a phenomenon in recent years and have grown quite well.
The main reason for this is the fact that through this type of sale, products that would not
stand in classical outlets can be traded. Normally, some products may be considerably more
expensive than other available substitutes because of their higher quality. In these cases,
the price usually balances the benefits that a particular product offers. Furthermore, each
of us is likely to have at least one person in his or her neighborhood, for whom direct sales,
whether in multilevel marketing or not, represent a living or at least a supplement. One of
the ways to organize a community of direct sales vendors and on what basis to reward them
is the network marketing. Direct sales, and hence the multilevel marketing, are one of the
world's most dynamically developing industries. Direct sale is one of the oldest and most
used business methods. The operation of this business method is based on the offer and
subsequent sale to the dealers by known or recommended previous clients. The subject of
purchase is then delivered to the destination or directly to the household and the entire
business is conditioned by the personal contact of the customer and the seller and can bring
many benefits.

1 This research paper is output of the scientific project VEGA No. 1/0224/15 “Consumer behavior and individual
consumption in the periods of unemployment and relative deprivation of population: implications for decision
taking bodies and business”.
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Ing. Zuzana Okasova, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing,
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One of the benefits to the customer is the salesman's service, that is to say, the advice,
regular information about the news between the products and the current offers. Also, as
well as the above-mentioned, comfortable delivery plays likewise a notable role, thanks to
which the customer does not have to leave the house due to the takeover of the goods. For
the retailer, on the other hand, it poses positive personal contact with clients, in which they
can work better and better influence them. Plus, it is also a highly motivating reward that
relies entirely on the intensity of the seller's business. Direct sales can be further classified
based on the number of levels the vendor community comprises and how these distributors
are rewarded. Firstly, we can talk about a single-layered structure in which all vendors are
professionally equal and rewarded are purely for their own sales. The second option is so-
called multilayer, network marketing, most commonly referred to as multilevel marketing
(Hiebing, 2012).

Most often, the beginnings of multilevel marketing are associated with the period of
prohibition in the U.S., already in the 1920s. Traders, despite the prohibition ban, perceived
the sale of alcohol as a great opportunity to achieve really high profits, looking for a suitable
way to sell, since they needed to find a way that would be long-lasting, expand rapidly,
motivate individual vendors, and at the same time be reliable in terms of safety. Finally, the
system was rewarded by retailers on the basis of three criteria - how many sellers sold
themselves, to how many other retailers they got and how much volume the other retailers
sold. This sales pattern worked great, the volume of alcohol sold even rose so much that in
a few years it had caused the abolition of ban in the U.S. On a similar note, the first company
to officially sell its products through a multi-tiered distribution system was California
Vitamins, which began its operations in California in 1934.

The company provided its distributors with basic training to be as proactive as possible
to sell vitamin supplements and reward them for bringing new members into the system
and the rewards were realized through so-called bonuses from their sale. In this way, the
company motivated its members to enable a fast-growing network and not only be
interested in improving their own sales skills but also in training salesmen at lower levels of
the business hierarchy. In 1959, two top executives and their retailer networks separated
from the company and created the Amway Corporation. Thanks to Amway, network
marketing has spread massively throughout the world. In spite of the fact that multilevel
marketing is increasingly being applied across the world, we can continue to encounter
individuals who see it as a suspicious way of earning or even fraud and do not understand
the principles of its functioning. The area of multilevel marketing has been struggling since
its inception with various illegal and unethical practices, namely with the so-called pyramid
games that were declared illegal in 1979 by the U.S. Federal Trade Commission vs. Amway
Corporation case (Jones, 2011).

1 Methodology

The significant difference between multilevel marketing and other forms of sales is that
the multilevel marketing distributor not only looks for customers buying its product but also
seeks distributors to sell the product to other people. It differs from the single-layered
marketing in the way that vendors are organized, where products are traded through a
network of distributors that is hierarchically organized. The second difference lies in retailers
rewarding as commissions from the turnover of the structure, where sellers are personally
involved in direct sales. In the case of direct sales through one vendor level, distributors
are rewarded with commissions on sales or margins as the difference of purchase and selling
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prices. Therefore, using the method of comparison, we will look closely at multilevel
marketing, while trying to determine their behavior patterns, specifics, advantages and
disadvantages for potential companies, distributors and customers. We will be operating
with specialized publications from renovated authors and resources applying methods of
analysis and description to find a better understanding of how multilevel marketing
procedures are presented in nowadays new media reality.

2 Results and Discussion

As we have partially pointed out at the beginning of our article, the multilevel marketing
principle is to reduce the distribution chain to a minimum. By eliminating individual elements
of the distribution chain e.g. logistics centers, warehouses, shipping companies, wholesalers
and retailers, there will be considerable cost savings. In some cases, media advertising is
also excluded, which in most cases is the strongest component in creating the final prize.
Both the classic distribution chain and media advertising can cause the end price to be up
even to ten times the cost of production. In other words, the shortening of the
manufacturer's distribution chain creates the conditions for self-employment of independent
direct sellers. This creates a multilevel structure-sales network that is more efficient and
cheaper than the traditional distribution chain (Cateora, 2015). In a simple way, it is a
combination of direct sales and franchising. Companies working on the principle of multilevel
marketing do not put finance into media advertising, but advertising is provided for by the
distributors themselves. Multilevel marketing company will thus save a considerable amount
of money, which in part will be returned to distributors in the form of rewards, while benefits
go to both sides.

The manufacturer may have a higher percentage of profit than normally, when selling
the goods through a traditional way, and distributors usually get discounts on goods and
percentages of profits. These percentages are based on the total turnover generated by the
distributor and his organization, but distributors are not company employees. Yet they are
one of the most important components, since a multilevel marketing company does not
provide its own products to the entire market but only through a network of distributors, all
the company's revenues are therefore dependent on the turnover generated by the
distributors. Distributors are not subject to internal company regulations, but are in most
cases compelled to follow a so-called ethical code - just as serious multilevel marketing
companies are forced to follow an ethical code, if they want to become a member of some
associations, distributors are also bound by an ethical code that regulates their relationship
with customers. Failure to follow the code should impose a sanction on distributors, or
termination of the contract.

2.1 Essential Elements and Features of the System

In the context of a given type of direct sale, specific terms are often used, such as
networker, sponsor, leader, upline and downline. The networker is every participant of the
system that registers to the multilevel marketing company. The sponsor will become anyone
who brings a new member to the system, registers a new dealer in his line and thus
automatically becomes his sponsor. Leader is a kind of superstructure of the sponsor, a
sponsor who is fully dedicated to distributors at lower business levels, providing valuable
advice and professional secrets to help new members achieve better results. Common
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targeting is therefore most often the volume of sales. For the networker, upline is his
sponsor and all system participants on the levels above it, where every upline has
commissions from the sales results of its registered distributors and other generations
created by them. The downline member, on the contrary, is each in the lower positions in
the structure (Christensen, 2015). Multilevel marketing organizations offer individuals a
huge chance to begin their own business. The business constrain is adjusted for both the
business they produce exclusively, and the offers of the other colleagues they enlist. In the
same vein, there are five basic types of remuneration — classical/linear, unilevel, binary,
matrix and breakaway. The classic way is connected with the beginnings of this business
and is still widely used today. This is the simplest and ultimately the most effective way of
rewarding. The reward is calculated as follows - at the end of the month, the turnover the
distributor has reached in the given month is calculated and, accordingly, the percentage
he has reached is determined. This level determines how much of the turnover is returned
in the form of a reward. The turnover is then reseted at the beginning of each month and
the calculation starts from scratch.

Fig. 1 Different Types of Multilevel Marketing Pay Design
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A unilevel pay design is the least difficult, most straight-forward sort of installment
design utilized by multilevel marketing organizations, which makes it alluring to newcomers.
Not at all like other installment structures, the arrangement is just a single level profound
(in this manner the name), putting the greater part of volunteers on the forefront. Everybody
selected by the networker falls specifically under him, and the networker procures a bit of
all that they buy or offer. In a unilevel pay design, networkers are paid a specific number of
levels profound into the organization, commonly five to eight. This kind of plan is ideal for
low maintenance specialists, individuals who exceed expectations at deals, or newcomers
keen on acquiring cash rapidly for the time being. It is additionally an incredible choice for
new businesses hoping to pull in new individuals. That being stated, with just a single
vertical level accessible the salary potential is constrained, which may prevent would-be
individuals searching for an all-day business opportunity. Subsequently, numerous multilevel
marketing organizations make lucrative extra projects to help boost scouts, and in addition
a layered progression structure to build the measure of cash one can acquire.

Unlike unilevel design, which has boundless width yet no debt, in a binary multilevel
marketing plan, networker supports two newcomers to be in the level beneath him, and
these two individuals, thus, each enlist another two individuals. This outcomes in two
"limbs," and ordinarily a merchant is paid for the deals produced using the "weaker," or less
beneficial, limb. This model urges the enrollment specialist to prepare and spur every limb
to guarantee they are both working at an abnormal state. The arrangement is moderately
new in the system promoting industry, ascending in prominence in the late '80s and mid
'90s. The greatest preferred standpoint of a binary remuneration design is that it pays in
view of volume, which makes it simple to pitch to new prospects - the more requests
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individuals acquire, the more money they make. Dissimilar to the univel design, there is no
cutoff point with a paired arrangement. Another favorable position is that everyone just
needs to support two merchants (from a certain point of view). The greatest impediment of
a binary remuneration design is that, since it just pays commission on the frail limb, it tends
to support the greatest commission workers and sales representatives. Since there are just
two limbs in this model, any individual who is supported after that must be put under other
people - this is called "overflow" (Yarnell, 2012). A prepared, super selection representative
will make a special effort to guarantee that they make control limbs to amplify overflow.
Since other would-be enroliment specialists realize that to see the best outcomes (and
amplify overflow) individuals need to be in another person's energy limb, accordingly
individuals will probably get together with an overwhelming hitter, instead of a normal
individual. Likewise, a binary remuneration design can have an almost boundless measure
of vertical profundity, which implies a lot of installments should be made.

On the other hand, a constrained matrix framework pay design sets a particular,
foreordained width and profundity. For instance, one multilevel marketing organization may
have a four-by-five grid, which enables a networker to straightforwardly support five
individuals on the cutting edge, and procure pay from the offers of these individuals up to
six levels profound. This sort of plan makes a great showing with regards to with advancing
joining, as a networker has completely put resources into preparing and propelling his group.
Once a networker's frontline edge is full, they will change from "vender" to "instructor" and
concentrate on assisting individuals at bring down levels. Because of a restricted measure
of individuals/levels, development can be constrained in this arrangement. Be that as it may,
many organizations have included extra projects and rollup plans to remunerate long-term
wholesalers with extra pay. These sorts of rewards are ideal for the prepaid framework, and
they can rapidly be stacked onto cards anyplace.

Lastly, a breakaway pay design, likewise called stairstep, acquires its nhame from the
possibility that sales representatives, in the wake of propelling their way through the
organization, can achieve a specific point and after that "split away" from their upline so as
to abstain from giving without end some of their bonus to their unique spotter. Like a
unilevel pay design, in a breakway design networkers can support the same number of
merchants as they like on the cutting edge/first level. Subsequently, it's conceivable to an
earn substantial sums of money by having numerous merchants and breakaway
associations. The advantage of this plan is that it inspires people to buckle down to in the
end split away and make their own association. The breakaway structure is gone for full-
time merchants and business developers. However, the issue with this sort of plan is that it
disheartens collaboration, as every breakaway outcome in lost wage for the networker on
the higher level (Hastings, 2012). The absence of help/cooperation/fellowship can have
unequivocal negative effect on the long-haul development of a few organizations,
particularly littler organizations. It can likewise be confounding to newcomers, particularly
when contrasted with the less demanding to-comprehend remuneration designs up above.

2.2 Direct Sales vs. Multilevel Marketing

Direct sales are a dynamic, fast-pacing, and rapidly evolving way of distributing products
and services directly to the customer and a specific business method of selling goods and
services to customers usually outside a standing retail outlet. They are very closely and
inherently related to the concept of direct marketing, since it means establishing direct
relationships with carefully selected customers. The advantage is the possibility of
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immediate reaction to the offer by the customer and the possibility of building long-term
relationships. The main principle of direct sales is, as with multilevel marketing, shortening
the distribution chain. This allows distributors to receive commissions for the sale of
products. However, as there is no networking of distributors, all activity is focused on the
sale of products, and only the size of their own turnover flows to the distributors of
commissions. The second pillar is therefore direct contact with the customer. Direct sales
are not based on the classic way of buying when the customer purchases goods in retail.
Purchases are usually hosted directly at the customer's home when the product is introduced
to the seller. The vendor gets instant feedback from the customer and can respond to his
product inquiries. However, contact with the customer does not disappear but the after-
sales service is provided, thus creating a long-term business relationship. On the other hand,
multilevel marketing is a specific type of direct sales.

Nonetheless, the notional boundary between multilevel marketing and direct sales is
relatively narrow, thus outlining the main points by which these concepts differ. While in the
classical direct sales, distributors are only rewarded for the turnover generated by their own
sales of goods; multilevel marketing also includes the aspect of creating their own distributor
organization. Therefore, unlike direct sales, where a distributor, if he wants to receive
commissions, must constantly offer goods to customers, in multilevel marketing, the
distributor can ensure through the creation of his own network of distributors passive
income and often higher than the average monthly salary in the current employment. The
multilevel marketing offers the possibility of creating a network of distributors, while direct
sales are based on the relationship only between the distributor and the customer, since the
direct sales distributors are trained exclusively on customer contact and the sale of the
products (Armstrong, 2016). On the contrary, the distributors in the multilevel marketing
are trained both for the sale of the products and creating the organization of other
distributors.

From the multilevel marketing point of view, the main advantages include the
independence of networkers and relative work-related time flexibility. Each distributor has
the ability to determine how much he wants to earn and adapt his work assignment. Tasks
that need to be accomplished within the reach of objectives can be set up by each individual
to match his timetable as much as possible. Multilevel marketing compared to direct sales
offers two main ways of earning. The first is to become a vendor. Retailers build a network
of customers who buy from them company’s products. The reward is a commission or profit
made up of the difference between the sale price and the price at which the multilevel
marketing vendors themselves are buying the products. The second way to earn is
networking, that is, finding new distributors and their subsequent training. In this case, the
reward is a certain proportion of the revenue generated by them. The fact that workers can
influence their results and bonuses directly by their success or indirectly by working with
lower-level collaborators is extremely motivating. In practice, multilevel marketing systems
are most often earned through a combination of both. Companies using multilevel marketing
are deprived of the high costs of various promotions and margins to individual
intermediaries. This often allows the customer to buy quality goods at a favorable price and
participants have the option to buy products offered by the company at lower prices than a
regular customer. Distributor can therefore provide himself and the family with the products
at discounted prices, which can mean significant family savings.

2.3 The Grey Zone as an Unsustainable Business Model
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Multilevel marketing, however, is not only the most attractive, but also the dreaded and
controversial sector, often condemned by many consumers. It is therefore necessary to
draw attention to its shortcomings. On the one hand, it is a very successful business method,
and so its concept, for the sake of fast and relatively inexperienced earnings, can go hand
in hand with the unethical methods of individual distributors or entire companies. The most
common misconduct is the overwhelming overproduction of the products offered. Many
people identify these unfair practices with the key principles of multilevel marketing, which
throws a lot of bad light on the industry. Most companies nowadays have already built up
networks. This fact in practice makes it difficult, if not impossible, to properly control all
participants in the system, whether they act ethically, their presentation and content.
Though large multilevel marketing companies have countless distributors, errors and
mistakes, can in a significant way damage the reputation and image of the entire company
and also mean economic losses. The success of the system therefore depends on the
successful work of individual distributors. Not everyone, however, has the power to
personally engage with people, a co-worker lacking these key features cannot, therefore,
have satisfactory results. These individuals can slow down and weaken their entire system
by their failures. Another aspect that presents a crack in the system is the performance of
individual system participants. Some distributors may approach the wrong way to reach
potential newcomers. The most common mistakes are the following two phenomena - first,
the distributor cannot properly explain the operation of the system, so he does not attract
interest or trust in the person being approached, and secondly, the distributor may be too
concentrated on profiting and recruit potential new members in an aggressive way (Fuller,
2012). The pyramid scheme, also known as the grey zone is untenable for a long time and
a fraudulent model that promises earnings to attract other system participants. The success
of the principle is conditioned by the exponential growth of new members, which in the long
run is absolutely unrealistic.

The pyramid scheme/airplane means an illegal organization based on the collection of
entry fees from new members. The name pyramid was created according to the structure
created by the network of members, since at the top is the founder and the bottom people
who put money into the system. It is common to these systems that participants are required
to pay a high fee to a company which is entitled to sell a particular product and pay for
acquiring new entrants not related to the sale of the product to the end user. It is clear that
the second aspect, i.e. the acquisition of other participants for reward not related to the
sale of the product, is nothing more than a more sophisticated form of chain letters where
people pay in anticipation that the amount deposited will be returned from other participants
and will necessarily be disappointed. Modern pyramid schemes try to hide the fact that they
are an illegal institution typically by a dizzying amount of the entry fee and, moreover, they
produce at a great price a product that has a minimal value and is practically unprofitable,
as well as obligatory subscriptions, when new members are forced to withdraw a
considerable amount of non-selling goods when entering the organization.

Each multilevel promoting model is supportable for a long-haul timeframe. We should
take for instance worker variance - a few representatives leave, others arrive, while there
are endless number of individuals who choose to join the multilevel company and afterward
following half a month find that it sometimes falls short for them and venture out. The hazy
area multilevel business spoke to by fraudulent business model is fated not to have the
capacity to work for a long-haul timeframe and crumples after a couple of levels. Normally
there's nothing more needed than several months. The fundamental reason is their
arrangement of migrating part expenses. All together for pyramid structure to bode well and
pay the most essential merchants at the largest amounts of the pyramid, it is basic that it
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acquires all the time more and more new individuals. Each next level and branch of the
pyramid should dependably have more new wholesalers than the past one. Subsequently,
with each level plan grows. From that point rose the name of the structure - a pyramid,
which speaks to an exponential increment in merchants, while after a couple of new levels
the pyramid achieves a phase where it is important to get a colossal number of new
wholesalers so it could work.

Fig. 2 Unsustainability of Multilevel Pyramid Scheme

Lewel 1 1
Lewvel 2 10
Level 3 100
Lawvel 4 1,000
Level 5 10,000
Level 6 100,000
Lewvel 7 1,000,000
Level 8 10,000,000
Level 8 100,000,000
Level 10 1,000,000,000
Level 11 © 7 10,000,000,000 7 ~6800,000,000

Warld's Population

Source: Engineered Lifestyles, 2017

This is not manageable, since the required number of new supporters is as of now so
gigantic that by and by it is impractical to get these individuals and the pyramid breakdown.
For a superior comprehension of the circumstance we will envision a pyramid multilevel
structure, where every networker must raise twelve others, so the framework is working.
These new individuals/networkers are basically another lower level of branch. Issue is that
this procedure can be hypothetically duplicated up to the tenth level, where the quantity of
merchants is one billion. For an extra eleventh level, it is fundamental that the quantity of
members is ten times higher, which implies ten billion individuals. Since the total populace
contacts 7.52 billion individuals as of now, in the eleventh stage the pyramid breakdown.
This hypothetical delineation does not relate with reality, in light of the fact that practically
speaking, pyramid structures fall substantially prior. The purpose behind this is over a brief
timeframe, the obtaining of new individuals to the structure turns out to be difficult to the
point that many existing individuals neglect to meet the amount of maintainability (Cialdini,
2013). Another motivation behind why the pyramid structure is not manageable is the way
that it doesn't create any benefits (and there is no descending income, just upward), since
the entire multilevel process is just about migrating the charges paid by the recently arrived
individuals to more elevated amounts. Pyramid structure does not offer anything nor
contribute.

2.4 Does Your Company Have a Solid Infrastructure?
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Normally, a guarantee of a potential solid multilevel marketing company is membership
in one of the renowned associations. These associations exist at national and transnational
levels, and the most well-known are the European Direct Sales Association, the United States
Direct Sales Association and the World Federation of Direct Sales Associations. These Direct
Sales Associations were established to establish clear rules, adhere to and defend the
interests of direct sales entities and to avoid such practices (Cateora, 2015). This is
especially the 70% rule, which prevents the dealer from buying unjustified or redundant
supplies. This rule prohibits the dealer from purchasing new supplies before he sells at least
70% of the previous order. Another rule sets out the obligation to repurchase the goods
from a dealer who decides to withdraw from the system. There is also a policy of ten end-
users where the dealer is required to sell his goods to at least ten end-consumers of the
product. Likewise, only legal entities having their registered office who trade in direct sales
may become members of these associations. Another prerequisite for membership is, in
addition to formal requirements, the conduct of business in accordance with the principles
and standards that are binding on the members of the association.

These standards cover customer protection, company and retailer behavior, and
business-to-business interactions. Negotiations for customer protection cover primarily
distributor behavior on presentations and demonstrations. The rules emphasize that no
prohibited practices should be used. This includes, for example, a ban on using misleading
materials, outdated certificates, promotion on the basis of defamation of another company,
or abuse of customer weaknesses. Standards also regulate practical matters, such as the
protection of customer privacy or the need for order forms and proper delivery. The field of
mutual behavior of companies and dealers concerns both ethical and practical
considerations. Among the ethical ones, it is possible to include the requirement of
adherence to company policies from direct sellers, the prohibition of misleading practices in
recruiting new members and the prohibition of imposing disproportionately high fees. Part
of the practical arrangements have considerably more representatives. The areas covered
are the provision of business data, earnings information and financial statements to dealers,
contractual relationships and termination of the contract. Lastly, there are the obligation for
companies to provide adequate training to enable direct dealers to observe ethical principles
when working. The mutual behavior of companies is governed by three widely applied rules.
The first concerns mutual contacts and commands companies to operate with other
members in a spirit of equal competition. The second rule forbids deliberately to steal
members of the other. The last standard says that neither the company nor its vendors may
unjustly denigrate and defame another firm (Scott, 2015).

Conclusion

As we have closely analyzed, compared and clarified in our research article, multilevel
marketing often faces an issue of digestion its framework for deceitful practices, fraudulent
business models, while in the meantime, for a nearer understanding, we characterized
precisely how the multilevel organizations function, giving the most remarkable qualities of
this framework, its qualities and botches and furthermore concentrating on how their
merchants are adjusted. As is clear, multilevel marketing companies and pyramid schemes
have clear differences. Firstly, the growth of the company should be based on the sale of
the products and not on the acquisition of new distributors, while a serious company should
guarantee that they will buy back the ordered but unsold products within a certain period
and at a certain percentage. Secondly, potential distributors need to avoid bids of easy
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sounding/rapid earnings. When introducing a new product, the company should ensure that
it is consistently presented to its distributors, in order to be confident of working with quality
products. Thirdly, the company should scrutinize its distributors and exclude those who
violate the company's rules. Likewise, when registering a new distributor, only the minimum
subscription required for successful startup should be required. In the same way, dedicated
to separating legitimate multilevel structure from fraudulent business models we have
clarified how these structures operate, why such a structure does not keep lasting forever
and what dangers join participation in this system and their significance to people.

Through an examination of these two frameworks, we have demonstrated that the main
related element they have is the development/downline of branches, where then again there
are numerous distinctions beginning from the lawful angle, compensating singular members
and in this way their benefit or misfortune. Moreover, these couple of similitudes have
shockingly incredible effect on people in general discernment and their supposition. The two
structures advance into a pyramid shape and compensated are individuals who merit the
reward, as well as a few others on higher positions in progressive system. It has turned into
a pattern for the grey area structures to take on the appearance of genuine/legitimate
multilevel advertising organizations endeavoring to guarantee its potential wholesalers and
individuals an outlandish method for quick improvement pressed as a delightful lie. For the
overall population, it is so hard to recognize the thin line that isolates these two structures.
Together with the awful encounters that many individuals have from the pyramid structures
as well as with multilevel promoting organizations, this makes their resolved, negative state
of mind toward this issue. Also, not to overlook the absence of clear, honest and adjust data
which generally people in general has about the issue making inadequate or misshaped
data. So, towards the end everything comes down to a point where albeit multilevel
showcasing has many preferences, it's for all intents and purposes drawback can trump all
positives - individuals themselves, their conduct and activities toward each other.
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Historical Context and Prospects for Further Development of Trade
Cooperation Between China and ASEAN?

Michaela Kralovicova?2

Abstract

China and ASEAN have been natural trading partners already for hundreds of years and
their cooperation even increased in the new millennium. Mutual trade has been facilitated
namely due to geographic proximity, historical ties, similarity of shared values and
adherence to some common principles. As ASEAN is gaining economic weight in Asia, its
relations with China are becoming more complex. China is now the largest investor in ASEAN
and these countries are becoming increasingly dependent on the inflow of financial means
from China. Naturally, this situation creates a significant pressure on their governments.
Analysis presented in this research paper points to the fact that the benefits stemming from
cooperation between these countries will outweigh the challenges. This research paper
analyzes historical context of trade relations between China and ASEAN and assesses current
state of their trade cooperation. Participation of ASEAN in China’s "One Belt One Road"
initiative is also scrutinized in the paper. Finally, paper presents opportunities and challenges
related to the further cooperation between these eleven countries.
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Introduction

China and 10 member states of ASEAN have been natural trading partners already for
hundreds of years and their cooperation even intensified following 2000. As ASEAN is
becoming increasingly important in Asia, with the grouping even establishing the ASEAN
Economic Community in 2015 that has features of the single market, the relations of this
grouping with China are also becoming more and more complex. China is now the ASEAN's
trading partner number one and numerous industries of ASEAN member states are
becoming irreversibly dependent on inflow of financial means from China.

1 Methodology

This research paper analyzes historical context of trade relations between China and
ASEAN countries and assesses the current state of their trade cooperation. In order to obtain
a deeper understanding of the dynamics of trade cooperation between these partners,
statistical data from the National Bureau of Statistics of the People's Republic of China and
the ASEAN Statistics Division were used. Various research papers, books and other

! This paper is a part of a research project VEGA No. 1/0897/17: “The Importance of European Energy Union
Project for Strategic Interests of This Grouping in the Context of the Enhancement of Competitiveness of the
Slovak Republic.”

2 Ing. Michaela KraloviCova, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
International Trade, Dolnozemska cesta 1, 852 35, mk.kralovicova@gmail.com
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publications were used to analyze the ASEAN-China trade relations from the perspective of
the economic theory. Of particular importance were publications of P. Krugman (1991), R.
Baldwin (2009), S. B. Das (2012), A. D. Ba (2009), P. Chow, K. Akamatsu (1962) and K.
Kojima (2000). These were later supplemented by articles published by the world's
renowned magazines (e.g. The Economist). This approach allowed the author to draw
conclusions that are presented at the end of the paper. Finally, paper presents opportunities
and challenges related to the further cooperation between China and ASEAN.

2 Results and Discussion

ASEAN as an integration grouping of countries of Southeast Asia was founded in 1967,
with its initial members being Indonesia, Malaysia, Singapore, the Philippines and Thailand.
In 1984, Brunei joined five founding members (ASEAN, 2017). While the primary objective
behind the formation of this integration grouping was not the strengthening of the position
of its member states vis-a-vis China, there is a consensus among experts from academia
that the growing power of China at the end of 20th century was the primary reason behind
enlargements of this grouping that resulted in the inclusion of Cambodia, Vietham, Myanmar
and Lao (Ba, 2009). Nevertheless, there is a lack of academic consensus when it comes to
the nature of the challenge posed by China. While one group of experts believes that China's
presence in the region mainly challenges the security of ASEAN countries (e. g. Roy, 1994),
thus being a military threat, the other group maintains that the challenge brought up by
China is more of a political or economic nature (e. g. Ba). Even despite this lack of
consensus, China's importance for ASEAN should not be underestimated and this is also a
reason why it will be scrutinized in this research paper.

First steps towards broader engagement in political dialogue with China were taken by
ASEAN in 1991. Subsequently, China, along with Japan and South Korea, became a dialogue
partner for ASEAN during the first ASEAN Regional Forum meeting, which was held in 1994.
Additionally, the ASEAN Plus Three was officially established in 1997.

ASEAN's shift of attention towards the development of stronger relations with China
accelerated following the Asian financial crisis. Hit by the crisis, its members learnt that they
cannot expect the West (particularly the US and the EU) or international organizations (such
as the IMF) to effectively address their internal challenges, which arose from the crisis. As
a consequence of these events, China intensified its engagement with ASEAN members and
the ASEAN Plus Three also gained a stronger importance. Among the most prominent results
of this intensified cooperation efforts was the "Chiang Mai Initiative" of 2000, which created
a financial net of a regional scope of an unprecedented nature.

Of an important milestone for the further cooperation between ASEAN and China was
the signing of the Framework Agreement on the China-ASEAN Comprehensive Economic
Cooperation in 2002. It was later followed by the Agreement on Trade in Goods that has
been effective since 2005, the Agreement on Trade in Services that has been effective since
2007 and the Agreement on Investment of 2009 (MOFCOM, 2017). As a result, the partners
established comprehensive free trade agreement of unprecedented nature. Additionally, it
should be pointed out that the establishment of free trade area with ASEAN marks a
significant success for the Chinese diplomacy as neither the US nor the EU have succeeded
in such efforts even despite humerous years of continuous negotiations. Presently, both the
EU and the US have started to negotiate with individual ASEAN members as their political
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leaders regard the prospects of establishment of free trade area with the whole grouping as
very unlikely.

Both ASEAN and China are trying to base their mutual relations on cooperation instead
of confrontation with their aim being to promote mutually beneficial cooperation. Even
despite relatively positive attitude of the ASEAN members towards China and China's
participation in the ASEAN Plus Three platform, one should bear in mind that China have
been never considered as a prospective member of this grouping and there are no
indications that this situation is going to change anytime soon.

2.1 Assessment of trade relations between ASEAN and China from the
perspective of the economic theory

The following text will analyze China's trade cooperation with ASEAN from the
perspective of the economic theory. The analysis will start with the application of the "Flying
Geese Model", which will be subsequently supplemented by a relatively new theory of the
"Hub and Spokes" economic relations in East Asia, which is also called as "Baldwin’s Bicycle
Model" (Baldwin, 2009).

The traditional approach used to analyze the economic relations in East Asia is by using
the "Flying Geese Model" that was developed by the Japanese economist K. Akamatsu as
early as in 1930s, with the author subsequently using the model to describe the economic
success of Japan that became prominent in 1960s (Akamatsu, 1962). In the following
decades, other countries of the East Asia and Southeast Asia were incorporated into the
model, which was used not only to describe the factors behind their unprecedented
economic expansion but also to predict further development of this region.

Japan has started to realize its economic expansion using foreign capital, mainly the
capital inflows from the US, since the half of 1950s. The increase of production costs and
the increasing share of more sophisticated production sectors in the Japanese GDP, resulted
in its steel, iron, textile and footwear production facilities, as well as those of other sectors
with lower added value, moving to neighboring Asian countries that have been prepared,
since the late 1960s, to follow Japan and join the "Flying Geese Model". Firstly, Japan was
joined by a group of four newly industrialized countries of the 1st wave, known as the "Asian
Dragons", namely South Korea, Taiwan, Singapore and Hong Kong. In the first half of the
1970s, Indonesia, Malaysia, the Philippines and Thailand, joined these countries as well.
Additionally, China has partially joined the formation following 1978, whereas Bangladesh,
India, Pakistan and various other countries, such as the new members of ASEAN, joined in
the second half of 1990s and the beginning of the new millennia.

While the Flying Geese Model credibly and comprehensively explains the Japanese
economic ascendancy, and also applies to some of the Southeast Asian countries, it only
manages to explain China's economic expansion to a limited extend. Several authors express
the belief that the model rather explains the beginnings of the economic expansion of the
country, while, particularly in the new millennium, China begins to deviate from the model
and starts to deny its functioning.

The model assumes that with the growing economic advancement of the country, its
production base will shift towards the production of higher value added, with the production
of lower added value goods being shifted to geographically close but less economically
developed countries (Kojima, 2000).
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Developments since the first decade of the 21st century show that the Flying Geese
Model is truly not fully applicable to China. Nowadays, the country is the largest producer
and exporter in most of the world's manufacturing industries, whether it is a high-end
production using advanced technology and robots or the production with high intensity of
material inputs that is mainly driven by cheap labor. In 2015, China registered 1.01 million
patents, thus accounting for almost 35% of all the globally registered patents, with the
country also launching the largest number of industrial robots in the production in the same
year (IHNED, 2017). On the other hand, China was still the world's largest exporter of iron
and steel in 2015, with a cumulative share of 16.7% on world exports. Considering only the
steel, China produced more than half of the world's production of this commodity in 2015.
Furthermore, the country was also the largest exporter of office and telecommunication
equipment (34% of total world exports), textile products (37.4%) and clothing (39.3%) and
the world's second largest exporter of chemicals with 6.9% share of the world's exports.

J. Wong (2013) points to the fact that the Chinese economic expansion in the new
millennium is rather reminiscent of Baldwin's the "Hub and Spokes model". Asia, according
to him, is "one big factory," with two large centers, namely Japan and China, that are
surrounded by other countries of the region, which are functioning as their satellites. In his
work, R. Baldwin followed Krugman's theory of the "Core and Periphery" (Krugman, 1991),
in which P. Krugman explained the transfer of foreign investment and the organization of
the production processes and cooperative relations in the world economy. R. Baldwin named
his model of hub and spokes as a "bicycle model" because the organization of production
capacities in the Asian region corresponds to the structure in which Japan and China are
riding a bicycle that powers other countries in the region, and results in these countries
consequently contributing to the further advancement of the whole region.

The production capacities in this region are organized in such a way that the Asian
countries trade components and semi-finished products among themselves, and these are
crossing the borders of participating countries several times during the process, while their
value is being continuously increased up until the moment of completion. R. Baldwin explains
that from the Second World War up to the late 1980s, the US had been the world's
centerpiece ("the center"), and Japan has gradually joined this country due to the economic
advancement that resulted from the cooperative processes in the world production and the
flow of international capital. Gradually, together with the shift of Japan towards the
production of higher added value, shifted also the direction of its foreign trade, which has
become more oriented towards the developed countries (Chow, 2010). R. Baldwin points
to the uniqueness of China serving as a center, because despite unprecedented economic
advancement, the country still manufactures all kinds of goods, and the development
tendencies do not imply that this state of affairs would change anytime in the future.
Therefore, author believes that China cannot be replaced by any other country of the region
from its position of the leader of the "Asian factory."

Baldwin's model is also well suited to describe the Chinese expansion in Africa and South
America, and the reason why these countries serve only as the suppliers of raw materials
for the Chinese production and do not shift towards the production of goods with higher
added value. The argument that they are geographically too far away from China, which
results in China not being able to move its production capacities to these countries in an
efficient manner, has been traditionally used to describe this phenomenon. Although,
geographic costs certainly play a role in the process, they do not explain why China could
not move its production facilities there given the fact that the goods would be then
subsequently directly exported to the markets of their final consumption (e.g. the US and
the EU).
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Baldwin argues that given the current dynamic economic environment, it is not enough
just to compare the comparative advantages of individual countries and he further claims
that the key to the achievement of competitiveness lies in the cooperative relations, which
are based on the effective functioning of distribution channels between all the participating
countries (Baldwin, 2009).

Several authors add that despite the initial positive effect on the African and South
American region stemming from the foreign trade cooperation with China and the
substantial revenues generated by this exchange, China is also a "brake" and a threat for
these regions because it does not allow them to move towards the production of goods with
higher added value (Bellak & Ozawa, 2011). This situation results from China's its position
at the center of world trade and its subsequent ability to achieve competitive advantages in
the production of almost all the world's industries and sectors. The economic expansion of
China, according to these authors, actually hinders the further development of
geographically distant developing countries, causing their persistent marginalized position
in the world economy. On the other hand, the Asian neighbors of China, gain a lot from the
Chinese expansion, with the whole process accelerating their economic growth and allowing
them to move to the higher spheres within their production processes. China, positioned at
the center, is in fact, thus enabling the prosperity and further advancement of the Asian
region as a whole (Balaz, 2012).

Seen from this perspective, the further intensification of China's relations with ASEAN
countries can be expected in the future. Provided analysis highlights the immense
opportunities for both partners, however, these can be utilized only provided that both,
ASEAN and China will learn how to respect each other and cooperate on a win-win basis.

2.2 Historical development of foreign trade and FDI between ASEAN and China

ASEAN represents an enormous economic potential for China as it is a grouping of over
622 million potential customers, with over a half of these potential customers being younger
than 30 years. Moreover, the GDP of this grouping reached as high as 2.5 trillion USD in
2014 (Gray, 2017). Together with the increasing global economic presence, the grouping is
taking steps towards further liberalization of its foreign trade.

Among the first steps towards liberalization was the establishment of the ASEAN Free
Trade Area that took place in numerous steps in the 90s. ASEAN Economic Community was
created in 2015. Ongoing opening up of the ASEAN to the foreign trade creates significant
opportunities for China. Cooperation between the partners is not facilitated also by the
ASEAN-China Free Trade Area that came to effect in 2010.

In order to obtain a better understanding of the development tendencies related to the
mutual trade between China and ASEAN, the flows of exports and imports of goods and
services as well as foreign direct investments (FDI) had been analyzed. Nevertheless, due
to the page limits of this research paper and the scope of analyzed topic, only statistical
data related to trade of mainland China (thus excluding Hong Kong, Macau and Taiwan)
were used in the following analysis.

ASEAN's foreign trade with China is characterized by the negative trade balance. When
it comes to the trade in goods, the grouping has not managed to achieve a positive trade
balance with China even in a single year thorough the 21st century. Graph 1 depicts the
development of foreign trade in goods between the partners between 1994 and 2014 and
shows that negative balances recorded by ASEAN were relatively modest up until 2003.
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Graph 1 Foreign trade in goods between ASEAN and China
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The period of 2004 to 2008 was characterized by the growing trade deficits of ASEAN
and was temporarily restricted in 2009 and 2010. Nevertheless, following 2010, negative
trade balance of ASEAN has been annually increasing again, with the historical maximum in
the period under review being recorded in 2014. While the total volume of trade in goods
between the partners amounted 11.06 billion USD in 1994, it was already 89.19 billion USD
in 2004 and it reached as much as 366.52 billion USD in 2014. Similarly, China's share in
ASEAN exports was 2.1% in 1995, reached 7.3% in 2004 and its value was 11.6% in 2014.
For comparison, shares of the EU, the US and Japan in 2014 were 10.3%, 9.5% and 9.3%,
respectively. As far as the Chinese imports to ASEAN are concerned, China's share was 2.2%
in 1995, 9.5% in 2004 and 17.5% in 2014. Again, China's share was significantly higher
than those of the EU, the US and Japan in 2014 that amounted to 9.4%, 7.3% and 8.8%,
respectively (ASEANStat, 2015).

Trade in services is still an incremental part of the total foreign trade between the
partners. In 2014, the total trade between China and ASEAN (goods and services) was 380
billion USD. Thorough the last decade, only two of 10 members of the ASEAN have managed
to record sustainable trade surpluses with China, namely Thailand and Malaysia. On the
other hand, Indonesia, Singapore and Vietham are the members with the largest trade
deficits (National Bureau of Statistics of the People's Republic of China, 2017).

China is currently the ASEAN's most important trading partner when it comes to trade
in goods and services. Recent developments imply that this situation will also continue in
the future. Graph 2 shows a positive trend of China's FDI to ASEAN countries over the
second decade of 21st century. While the value of the Chinese FDI was 3.49 billion USD in
2010, the value of these investments coming from China to ASEAN was already 8.26 billion
USD in 2015. Between 2010 and 2015, the Chinese FDI were primarily targeting Singapore,
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which accounted for over half of all the investment flows to this integration grouping (ASEAN
Statistics Division, 2017). Although the growth of FDI inflows coming from China is relatively
modest, it should be noted that it was influenced namely by the turbulences on the global
markets (e.g. sharp decline in prices of energy carriers and other raw materials) and the
decrease of China's demand for finished goods that is a result of its economic slowdown. Of
some importance in this development could be also the tensions between particular
members of ASEAN and China, for instance those related to territorial disputes in the South
China Sea.

Graph 2 Inflow of Chinese FDI to ASEAN (2010 — 2015)
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In order to obtain a better understanding of the dynamism of the Chinese investments
in ASEAN, the comparison with other major investing countries is necessary (graph 3).
Whereas China's share on the overall FDI inflows to ASEAN was 3.22% (3.49 billion USD)
in 2010, it represented as high as 19.55% in the case of the EU (21.15 billion USD), and the
US and Japan held the shares of 12.65% (13.68 billion USD) and 12.01% (12.99 billion
USD), respectively. In 2015, China accounted already for 6.83% (8.26 billion USD) FDI
inflows to ASEAN, while the share of the EU, the US and Japan represented 16.67% (20.14
billion USD), 11.29% (13.65 billion USD) and 14.53% (17.56 billion USD), respectively.
Based on provided analysis, it can be thus concluded that although there has been an
increase of FDI activity from China in the recent years, there still exists a significant room
for further expansion of the Chinese investment activities in the ASEAN members as even
despite continuous efforts, China is not yet even close to being a major investor in this
integration grouping.
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Graph 3 Total FDI inflows to ASEAN and China's share on these inflows (2010 — 2015)
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Nevertheless, provided that China will manage to materialize its ambitious strategy of
the revival of the historical silk road, known as One Belt One Road, its investment activities
in ASEAN can significantly increase in the future.

2.3 Challenges, opportunities and future prospects of mutual cooperation
between China and ASEAN

The following text will provide an overview of the most pressing challenges and
opportunities related to the trade cooperation between China and ASEAN. Furthermore, it
will also analyze prospects for further cooperation between these economic entities.

Currently, one of the most striking challenges that hinders trade cooperation of these
partners, is the South China Sea dispute. Historically, China believes that disputed islands,
namely the Spratly Islands and the Paracel Islands, belong to its territory. On the other
hand, four members of ASEAN (Brunei, Malaysia, the Philippines and Vietnam) consider
them as a part of their territory. The countries have yet to find a resolution of this issue,
however, development of mutual trade between the partners does not show that the dispute
would have a significant detrimental effect on the foreign trade between them.
Nevertheless, the resolution of the dispute would definitely generate positive outcomes and
lead to further intensification and increase of the quality of relations between the partners.

Another challenge is the prevailing discrimination towards the Chinese citizens that are
living in ASEAN member countries as well as towards companies operated by the Chinese
nationals within ASEAN. In countries such as Thailand or Malaysia, majority of thriving
entrepreneurial entities are of Chinese origin or directly owned by the Chinese nationals
living in these countries. Naturally, this situation creates a significant pressure on the
government of these countries, as the general public is not always in favor of foreign
(especially Chinese) investment inflows. This discrimination is practiced on multiple levels
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of the governance of these countries, thus making it difficult for Chinese companies to
generate expected revenues (The Economist, 2013).

Apart from the South China Sea dispute and the discrimination; political instability,
autocratic regimes, corruption and frequent military coups; also represent major obstacles
when it comes to the ASEAN-China relations. When conducting business in ASEAN, Chinese
companies quite often find their investments postponed or cancelled due to unpleasant
political development in some member countries of this grouping. Additionally, China is also
being criticized by numerous international organizations and globally active NGOs for its
engagement in Myanmar that is known for its repression of human rights).

On the other hand, there are also numerous opportunities concerning the cooperation
between ASEAN and China. In the second decade of the 21st century, these opportunities
are generated primarily by intensifying integration processes within ASEAN that are
embodied in the creation of the ASEAN Economic Community in 2015 (Das, 2012), and
China's One Belt One Road initiative, which was proposed in 2013 and has been already
partially implemented.

China is well aware that the inclusion of the ASEAN members is crucial for the
implementation of its One Belt One Road initiative. Trade opportunities between the
partners are also enhanced by the dynamic economic advancement of individual member
countries of ASEAN. This development generates significant opportunities mainly for Chinese
entrepreneurs as the ASEAN members are characterized by relatively fast pace of economic
growth, increasing share of middle class on the overall population and the rapid demand for
new infrastructure. Furthermore, in comparison to the traditional trade partners of the
grouping, China also has the advantage of geographic proximity, shared culture and beliefs
as well as common history.

Conclusion

Even despite mentioned challenges, the author of this research paper believes that the
benefits stemming from mutual cooperation between these countries outweigh the
challenges.

As Ba puts it: "...as China grows, it has the potential to challenge ASEAN's current
centrality and its conceptions of region and regionalism. Meanwhile, concerns of other states
about Chinese influence have helped to spur a flurry of bilateral activity, especially in trade.
In that much of the activity has made ASEAN the hub of regional activity and has provided
new networks and connections between Northeast and Southeast Asia" (Ba, 2009).

While China was not a determining factor in the development of ASEAN in the last
century, economic theory (e.g. R. Baldwin, A. D. Ba and S. B. Das) and the analysis of
mutual trade relations between the partners, show an increasing importance of China for
the functioning of this grouping that is most likely to continue in the future. It can thus be
concluded that China, as the most important trading partner for ASEAN, is now gaining
stronger influence on these countries. The participation of the ASEAN members in One Belt
One Road initiative and the functioning of the ASEAN Economic Community generate
additional expansion opportunities for China. Apart from the cooperation within One Belt
One Road initiative, the long-lasting commitment of both partners is also pronounced
particularly by the ASEAN-China free trade agreement that is effective since 2010 and the
ongoing dialogue within the ASEAN Plus Three framework.
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Chinese government seems to be aware of the importance of ASEAN for the overall
foreign trade of this country and thus tries to maintain the stable and undisrupted relations
with this grouping. Its position is, for instance, visible when it comes to handling of the
South China dispute. As a response to the worsening relations due to the dispute, the
Ministry of Foreign Affairs of the People's Republic of China had issued a several remarks
that highlighted the fact that "the South China Sea problem was not a China-ASEAN dispute
and should not affect China-ASEAN relations" (Murdoch, 2016). By doing so, the government
tried to assure that mutual trade with the grouping will not be negatively affected by the
ongoing dispute between China and 4 members of ASEAN.

As President Xi Jinping stated during his speech at the World Economic Forum in Davos
in 2017 "We must remain committed to free trade and investment. We must promote trade
and investment liberalization, [...] no one will emerge as a winner in a trade war" (Xi, 2017).
Seen in this light, there is no doubt that only cooperation based on such premises can be
sustainable in the long-run for ASEAN as well as for China. Bearing this in mind, both
partners should work together and try to overcome their conflicts and disagreements, as
only the cooperation based on win-win principle can generate positive results for both sides.
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Disruptivne technoldgie na financnom trhu

Natalia Kristinoval

Disruptive Technology in the Financial Market

Abstract

Evolution in the financial markets are extremely dynamic and have undergone
fundamental changes in recent years. At the moment, we are witnessing a new era and
revolution that has also hit the financial sector with the arrival of IT companies in banking.
The aim of this scientific paper is to identify disruptive technologies and innovations that
have the highest degree of applicability in the financial sector, based on a comparison of
knowledge from available information sources, the results of global research studies. We
identified following disruptive innovations: peer to peer loans, crowdfunding, social
investing, online asset management online, and technologies mobile payments, mobile
wallets and cryptocurrencies At the same time, the author aims to predict changes that
will influence the development and direction of the financial sector due to disruptive
technologies, innovations and FinTech companies, based on an analysis of the current
state of the research. Those are still yet to be discovered and will be subject to matter in
upcoming three years as these fast-changing technologies and innovations are still finding
its way into consumers life.

Key words
disruptive technology, financial market, FinTech

JEL Classification: G20, 033

Uvod

Financny trh, ktorého sicastou su aj banky prechadza v poslednom obdobi pomerne
zasadnymi zmenami. Tieto zmeny sa netykaju len slovenského bankového sektora, ale ide
o globalny proces. Zasadny vyznam v tomto procese ma rozvoj novych informacnych a
komunikacnych technoldgii, prepajanie informacnych systémov, zmeny v legislativnom
prostredi, lepsie pochopenie potrieb klientov a pod.

V budicnosti mozno ocakavat’ vplyv pouzivania mobilnych zariadeni na spravanie
klientov a ich nové poziadavky. Vznikne tlak na banky, ktoré budi musiet’ reagovat’ a prist’
s novym inovativnym pristupom a sluzbami pre klientov. Pre bankovy sektor sa otvara
potencial vyuzivania novych disruptivnych technoldgii a inovacii.

1 Metodika prace
Cielom predkladaného vedeckého prispevku je na zaklade komparacie poznatkov z

dostupnych informacnych zdrojov, vysledkov globalnych vyskumnych studii, identifikovat’
disruptivne technolégie a inovacie, ktoré maju najvysSiu mieru aplikovatel'nosti vo

1 Ing. Natdlia Kristinova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemskd cesta 1, 852 35 Bratislava, natalia.kristinoval@gmail.com
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finanénom sektore. Zaroven si autorka kladie za ciel' na zaklade analyzy sucasného stavu
skimanej problematiky predpovedat’ zmeny, ktoré ovplyvnia vyvoj a smerovanie
financného sektora vd'aka disruptivnym technoldgiam, inovaciam a FinTech spoloCnostiam.
V zaujme dosiahnutia uvedeného ciela sme vyuzili zakladné metddy vedeckého badania —
abstrakciu, syntézu, indukciu, dedukciu, komparaciu a deskripciu. Prostrednictvom
abstrakcie sme sledovali podstatné a konzistentné informacie publikované v roznych
literarnych zdrojoch tak, aby sme mohli definovat’ zakladné pojmy a kategodrie skimanej
problemati-ky. Analyzu sme uskutoCnili ako postupny zber informacii, ich triedenie,
hodnotenie a naslednu interpretaciu. Syntézu sme vyuzili na Ucely zistovania suvislosti
medzi vyc¢le-nenymi prvkami, znakmi a ich prepojeniami a naslednej reprodukcie skimanej
oblasti s ich podstatnymi znakmi a vztahmi.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Faktory vplyvajice na zmeny financného sektora

Financny sektor v stcasnosti preziva renesanciu aj vd'aka technologickym inovaciam,
ekonomickym a demografickym faktorom, ktoré rozdeluju tradi¢ny retazec hodnoét po Sir-
ke ale aj dizke. Odvetvie je svedkom vyrazného rastu inovatorov naprieC vSetkym sucas-

......

book, Google a Amazon predstavuju pre financny sektor najvacsich disruptorov.

Spoloc¢nost’ Capgemini (2016) identifikovala nasledujuce top trendy, ktoré v najblizSej
buducnosti ovplyvnia d'alSi vyvoj finan¢ného sveta:

o inovacie vstupov (front endov) — zapajanie Coraz viac platobnych a predajnych
partnerov s mobilnymi a socidlnymi platformami zvysSuje dopyt po novych sluzbach
v multikanalovom predajnom retazci. Prichod wearables a smart hodiniek je toho
len dokazom. Spotrebitelia hl'adaju pohodiny a jednoduchy spésob ako spravovat’
viaceré oblasti svojho Zivota vratane svojich financii;

e regulatori a ich podpora inovacii otvara dvere konkurencii. Lokalne iniciativy
jednotlivych krajin akou je napriklad aj implementacia okamzitych platieb (rychle
platby) ISO 20022 sa Coraz viac posuvaju do globalnej Skaly. Kl'icové v tomto
trende su v prvom rade dopyt po bezpecnosti a ochrana osobnych udajov;

e spracovavanie platieb sa transformuje a Coskoro vytvori novu infrastrukturu.
Vel'ka vacsina FinTech spolocnosti zlepsSuje svoje procesné systémy tak, aby vedeli
lepSie uspokojit’ potreby klientov a reagovat’ na vonkajsie vplyvy a zmeny ako napr.
spracovavanie virtualnej meny;

o implementacia okamzitych platieb sa rozrastie globalne. Momentalne viac ako
35 krajin stanovilo datum uvedenia okamzitych platieb na svojich trhoch. Niektoré
Uspesné implementdacie zahriaju real-time 24/7 spracovanie ako napr. v Dansku a
Singapure.

o optimalizacia skrytych poplatkov prilaka viac konkurencie - v roku 2014
World Payments Report odhalil, Ze skryté poplatky predstavovali 24,5 — 40,9 miliard
USD.

Rastica adopcia digitalnych platieb, prichod netradicnych hracov, technologickych
inovatorov vyrazne ovplyvnia v najblizSej budicnosti nielen formovanie spolocenského
Zivota ale aj financného sektora.
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2.2 Disruptor — vymedzenie a postavenie vo financnom sektore

Inovacia a disrupcia su na prvy pohlad velmi podobné pojmy. Najma tym, Ze su
tvorcami aj stavitel'mi. Obe menia spésob, akym premyslame, spravame sa, obchodujeme,
ucime sa a fungujeme v nasom kazdodennom Zzivote.

Disruptivnymi technoldgiami sa oznacuju prevratné technoldgie, ktoré zasadnym
sposobom prekonavaju a nahradzaju existujuce technoldgie, pricom nedochadza k
pozvol'nej ale k radikalnej zmene technoldgii. Nasledne sa prevratny spésob implementacie
tychto technoldgii v organizacii oznacuje ako disruptivna inovacia.

Uz v roku 1998 profesor Christensen (1997) z Harvard Business School predstavil
tedriu o disruptivnych inovaciach, ktora vychadza z dvoch predpokladov, a to, ze
absorp€na kapacita zakaznikov na kazdom trhu je obmedzena a technologicky pokrok je
zvyCajne rychlejsi ako schopnost’ trhu ho vyuzit. Podla tejto tedrie disruptivne inovacie
maju charakter nespojitej zmeny a vyvolavaju stav kedy vedice spolocCnosti v odvetvi
stracaju svoje postavenie na trhu na Ukor novych vstupujlcich firiem. Tieto disruptivne
inovacie sa zameriavaju na tzv. dolné segmenty trhu, v ktorych zakaznici pozaduju
zodpovedajicu kvalitu za vyrazne nizSiu cenu alebo vytvaraju nové trhy — novych
zakaznikov, ktori o kupe produktu doteraz neuvazovali. Christensen tvrdi, ze disruptor
meni existujlci trh, priemysel alebo technoldgiu a prinasa nieco nové a efektivnejsie. Je to
Cinnost, ktora je deStruktivna a kreativna zaroven. Podl'a Christensena (2008) disruptivna
inovacia ma charakter radikalnej zmeny.

Klasickym a vel'mi jednoduchym prikladom disruptivnej technoldgie, ktora narusuje
podnikanie, je hudba. Prichodom novych technoldgii sa posunul hlavne hudobny priemysel
ktory navzdy zmenil fenomén iTunes. Hudobna produkcia distribuovana na cloud-e platena
digitalnou kreditnou kartou si ziskala oblubu po celom svete. Kombinacia rychlosti,
flexibility a bezpecnosti zarezonovala spolu s jednoduchym uZivatel'skym pristupom
typickym pre Apple ekosystém u konecného zakaznika. Podobnul skisenost’ ocakava
spotrebitel’ aj od institlcii ktoré spravuju a riadia financny tok.

2.3 Vplyv disruptorov vo financnom sektore

Digitalizacia sa prejavuje vo vacSine odvetvi financného ale aj nefinan¢ného trhu.
Bankovnictvo bolo a aj je, charakterizované vysokou mierou regulacie, vysokou mierou
ochrany klienta, a inych bariér ktoré prakticky znemozriovalo v minulosti vstup novych
hracov do odvetvia.

Dosledkom bankového protekcionizmu bol donedavna pre banky charakteristicky aj
vysoky stupen neprisposobilosti voci spotrebitelovi. Az digitalizacia zmenila tento pohlad
aj vd'aka skutocnosti, Ze ¢im d'alej, tym menej klientov navstevuje pobocky a tym bankam
narasta nebankova konkurencia. Banky potrebovali reagovat’ na tato zmenu. Prisposobit’
sa potrebam svojich klientov a otvorit' svoje regulované odvetvie digitalnej prezencii,
distriblcii a predaju.

Postoje k digitalnym technolégiam a tdzbu po nich vo vSetkych oblastiach Zivota pri-
niesla spoloc¢nost’ Mastercard (2016) vo svojej Studii o dopadoch inovacii Mastercard ,, The
Mastercard Impact of Innovation Study", ktoru zrealizovala prostrednictvom prieskumu na
vzorke 23 000 spotrebitelov v 23 r6znych krajinach v Eurdpe, Afrike a na Strednom vy-
chode. Vysledky Studie poukazuju na to, Ze viac ako 90 % spotrebitelov pouziva svoj
smartfén CastejSie nez akékol'vek iné zariadenie. Zaujimavym zistenim je aj skutocnost,, ze
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spotrebitelia by radSej vyuzivali biometrické technoldgie ako kody PIN a pokial’ ide o
platenie, uvadzaji, ze by dali prednost’ rozoznavaniu otlackov prstov. Na otazku ,aky
sposob by preferovali pri plateni v pripade, ze by nemohli pouzit’ platobnu kartu" respon-
denti uviedli na prvom mieste mobilny telefén, na druhom mieste tablet a po nom chytré
hodinky.

Pritomnost’ bank v mobilnych platformach prerastla v nekonecny boj o klienta. Banky
Coraz viac obsadzuju do top manazérskych pozicii odbornikov z retailovym backgroundom,
aby dokazali Celit’ Coraz narocnejsim poziadavkam klientov a rastlcej konkurencie Fin-Tech
spoloc¢nosti.

Medzi najvacsie nevyhody banky v procese digitalizacie patria zdihavy proces, vysoka
miera manuality a pomaly pristup k inovaciam. Na druhej strane FinTech spolocnosti pri-
nasaju inovacie uz pri vstupe na trh a tym prinasaji rovnovahu a moznost’ vyberu pre ko-
necného spotrebitela.

FinTech je v suCasnej dobe vo svete najrychlejSie rasticim segmentom start-upov,
kam ro¢ne smeruje znacna Cast’ venture kapitalu od investorov. V roku 2014 bolo FinTech
spolocnosti podla Statistik konzultantskej spoloCnosti Accenture investovanych 12,2 miliard
dolarov. Do kategodrie FinTech su vo svete zarad'ované spolocnosti, ktoré v sebe spajaju
slova financie a technoldgie, teda prostrednictvom technoldgii (socidlne siete, mobilné
technoldgie, internet) ponukaji produkty, ktoré inovuju financny business a robia ho pre
uzivatel'ov rychlejsi a dostupnejsi.

Podla vyro¢nej spravy World Payments Report 2016, ktoru vydali spolocnosti
Capgemini a BNP Paribas (Lauren, 2017) dopyt po digitalnych rieSeniach a vzostup
spoloc¢nosti FinTech si vyzaduju potrebu vacSej digitalizacie transakénych bankovych
produktov a podpornych sluzieb. Celosvetovy objem digitalnych platieb stale rastie a
predpokladany medziroCny rast dosiahol v roku 2015 desat’ percent. VacSina svetovych
bank uz zacala ,mysliet’ digitalne®, pricom viac ako tri Stvrtiny veducich pracovnikov
vyznamnych svetovych bank vidi FinTech spolo¢nosti ako svojich partnerov, nositel'ov
inovacii a vobec nie ako neziaducich a potencidlne nebezpecnych disruptorov.

Obr. 1 Pyramida inovacii Banka vs. FinTech

2025

Banky | FinTech

2015

Zdroj: Teply a Pribylova, 2016, s. 22
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Jednou z nevyhod banky v procese digitalizicie je jej zdihavy pristup k inovécidm.
Naopak FinTech spolocnosti zacinaji zvycajne s jednym produktom a prinasaju inovacie
hned’ so svojim vstupom na trh, ¢im ohrozuju postavenie existujucich firiem. Ponukou
inovativnych produktov uz od zaciatku podnikania ziskavaju klientov od sucasnych
poskytovatel'ov sluzieb, ktori nie si zvy€ajne schopni v ramci svojich internych procesov
na novy inovativny produkt FinTechu rychle zareagovat' inovaciou svojich vlastnych
existujucich produktov. Nato po dosiahnuti pozadovanej zakaznickej zakladne postupuju
Fintech spoloCnosti k optimalizacii procesov, €o je presne opacny postup v porovnani
s bankami (Pozri obr.¢.1).

Medzi najdolezitejSie disruptivne oblasti financného sektora podla Netherwooda
(2015) patria:

o Peer-to-Peer pozicky

AV.Vv

Peer to Peer p06zicka (alebo P2PL) je jednoducho definovana ako Uverovanie druhému
(jednotlivec alebo institticia) bez klasickych sprostredkovatelov, t. j. bank. Banky su v
oblasti poziCiek veritelmi s dominantnym postavenim, ktoré sa rozSirovanim platforiem

vvvvv

zdroj prijmov vo forme Urokov a poplatkov.
e Socialne obchodovanie a investovanie

Webova verzia 1.0 priniesla demokratizaciu vedomosti, ktora bola zvycajne chranena
odbornou profesiou. Je tazké si predstavit Zze Vam na dvere zaklope poistovaci maklér
ktory Vam odovzda svoje know how. V Britanii je momentalne velkym trendom ,tzv.
online penazny supermarket®, kde patri moc spotrebitelovi. Webova verzia 2.0 je
prepojena so spolocenskym svetom. Odbornost’ uz nie je v rukach niekolkych vyvolenych ,
ale v rukach mnohych v pripojenych sietach. Prichodom socidlnych sieti a zdielania
vedomosti, obchodovanie s cennymi papiermi a investovanie sa stalo tiez socializované.
Tento model narusa svet spravy fondov, ¢o umoziuje volny tok informacii medzi
investormi. Je to tiez naruSenie starSieho maklérskeho modelu, kde maklér bude konat’
ako poradca, ako vy ako obchodny exekutor. Brokerersky model sa uz prispdsobuje
presunu do Cisto elektronického sveta od modelu zaloZzeného na privatnejSom vztahu.

e Spravovanie asset aktiv online

,Manazéri bohatstva" sa objavili ponikajuc online spravu bohatstva za zlomku
tradiénych poplatkov za spravu majetku. Predpokladom je spristupnit’ sluzby spravy
majetku, ktoré boli kedysi povazované za ochranu bohatych. Online asset management
manazér ponuka poplatky od 0,6 % namiesto sadzieb ponukanych bankou az do vysky 7,5
%, ktoré moOzu Uctovat’ niektoré sukromné banky, spravujuce financie bohatych.
Zaujimavym aspektom moderného spotrebitela je rastica akceptacia sluzieb online, ktoré
nahradzaju sluzby zalozené na vztahoch. MladSi maloobchodni zakaznici su lepSie
oboznameni s mobilnymi sluzbami a sluzbami online, takze sprava financii tymto
sposobom sa stava prirodzenym problémom vel'kych hracov a bank. Hoci tento trend
predstavuje  hrozbu pre sucasne nastavenie bank, stdle je mozné, aby zostali
konkurencieschopné a to tak, Ze ponuknu klientom vlastnu digitalnu platformu. Rovnako
ako v analdgii hudobného priemyslu aj banky budu musiet’ najst’ mieru prispésobivosti voci
klientom a flexibilne prisposobit’ aj cenovu politiku smerom nadol.

e Crowdfunding

Rovnako ako P2P narusa tradicné poskytovanie uaverov, Crowdfunding narusa
obchodovanie s kapitdlom. Disruptori moOzu teraz ziskavat kapital priamo od
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zainteresovanych investorov. Kickstarter a Indiegogo sU hlavnymi prikladmi.
Zaujimavostou je, Ze mnohi investori prispievajuc k tejto zmene, pretoze veria v produkt a
chcul vidiet, Ze sa dostane na trh. Toto sa odliSuje od tradi¢ného zvySovania financnych
prostriedkov v Style Private Equity, pretoze sa kombinuje zvySovanie kapitalu s uzavretou
skupinou privatnych klientov. Mnoho skorych investorov ma tiez pristup k prvym
produktom, takZze do modelu je zabudovany predbezny predaj. Model crowdfundingu je
disruptor, pretoze meni tradicné postavenie vratnika, ktoré bezne pouzivaju firmy typu
Private Equity. Klasicky private equity model vystihuje dobre model Stylu "dragons den"
kde vystupuje spravca fondu alebo investor, ktory vybera vitazov, t. j. uplatiuje pravidlo
~rozhodovania jednej osoby". Vdaka modelu financovania davu (crowd) je vyberové
kritérium demokraticky zvolené "spolocnym konsenzom davu" a nie jedného. Dav
predstavuje tiez lepSiu reprezentativnu vzorku koncovych uzivatelov Ccize zvySuje
pravdepodobnost’ Uspechu na trhu.

e Mobilné platby

Platenie za produkty prostrednictvom mobilného telefénu prenasa kontrolu od bank k
inym sprostredkovatelom, ktoré nemusia byt bankami. PayPal je dobrym prikladom
narusitela, ktory poskytuje sluzby mimo kontrolu banky. Poskytovatelia telekomunikacii sa
Casom dostali do situacie kedy umoznuju svojim klientom platit' za sluzby cez mobilné
platby (napr. VIAMO), ktoré im ul'ahcuju ich fakturacné systémy.

* Mobilné penazenky ako Google Wallet ¢i ApplePay

Predstavuju d'alsi mobilny platobny systém, ktory je tlateny nebankovymi skupinami.
V otazke bezpecnosti mobilnych platieb a pouzivani vSak ostaneme skepticky. Masova
adopcia je stale brzdena nedbverou v ochranu nie len osobnych dat ale aj a najma
zverenych financii. Toto by sa vSak malo zmenit, pretoze maloobchodnici nemaji radi
poplatky za transakcie s vysokymi nakladmi uplatiované spoloCnostami Visa a Master
Card. Akonahle si uvedomia, ze m6zu znizit' svoje naklady pomocou mobilnych platieb,
za¢nu motivovat’ zakaznikov, aby ich pouzivali. Akonahle spotrebitelia najdu I'ahsie a co je
najddlezitejSie, lacnejSie moznosti platenia ¢o bezpochyby mobilné platby predstavuijd,
priliv sa obrati. Prichod platobnych metdd od vyrobcov technoldgii (napriklad ApplePay na
iPhone 6 a PayPal na Samsung S5/S6) bude mat’ vplyv na zmenu postojov spotrebitel'ov.
Nebude sa to diat’ cez noc, ale ked’ sa adopcia stane rozSirenym, spolocnosti kreditnych
kariet budu citit zmenu a hrozbu a preto sa budu snazit’ rychlej adopcii zabranit' alebo
nebankovkam konkurovat.

* Prevody penazi a zmenaren

Model peer-to-peer bol aplikovany aj do sveta zahrani¢nych penaznych prevodov a
vymeny penazi s TransferWise, ktory sa podielal na vyvoji tohto modelu. Zriadené sluzby
vykonavaju obchodnici s menami. Sluzby, ktoré ponukaji 0 % proviziu, to nerobia
zadarmo. Namiesto toho skryvaji svoje poplatky v rozpati mien. Napriklad, ak chcete
poslat’ eura z Vel'kej Britanie, TransferWise sa spoji s niekym s c¢tom v eurach, ktory chce
poslat’ rovnakd sumu v librach. Peniaze sa vymienaju na miestnej Urovni bez toho, aby
museli vykonavat’ cezhranicni menovl transakciu. Opat’ aj v tomto pripade, je tradicny
bankovy model odsunuty bokom a nahradeny modelom typu peer to peer. To m6ze byt aj
pre centrdlne banky a vlady, ktoré sa snazia udrziavat obmedzenia toku kapitalu v
niektorych krajinach. KedZe Zziadne peniaze neprekracuju hranice, centralne organy
nemozu sledovat’ prevody.
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e Bitcoin

Tato technoldgia ma potencial byt’ najvacsim narusitel'om vsetkych Cias. VSetky vyssSie
uvedeni disruptori maju jednu spolo¢nu vec - nahradenie doveryhodnej tretej strany alebo
Ustredného organu modelom peer to peer. Banky historicky konali ako dbveryhodny
sprostredkovatel. Nastup penazi, ako ho dnes pozname, zacal od chvile, ked’ banky zacali
vydavat’ "zmenky" za vymenu zlata a aktiv vo svojich trezoroch. VSetky peniaze su
zalozené na doveryhodnosti Cloveka uprostred, ktory "slubuje platitelovi" a garantuje
istotu hodnoty. Centralne banky krajin st najvysSou zastavkou a najvyssim rucitelom pre
banky. Ale ¢o, ak nepotrebujete toho ,sprostredkovatela"? Tu sa dostavaju na rad
kryptomeny ako Bitcoin. Bitcoin je kone¢nym disruptorom, pretoze meni celu predstavu o
tom, ako sa peniaze vytvaraju, vymienaju a nakoniec kontroluji. Ma nielen potencialnu
schopnost’ narusit’ bankové modely, ale aj cely financény systém. Ludia sa obavaju, ze
Bitcoin je anonymny, o znamena, ze jeho jediné skutocné pouzitie bude na financovanie
terorizmu a kriminality. Bitcoin nie je anonymny. VSetky transakcie su ulozené verejne a
natrvalo v knihe Blockchain, ¢o znamena, Ze kazdy moze vidiet' zostatok a transakcie
ktorejkol'vek adresy Bitcoinu. AvSak totoznost’ uzivatel'a zostava neznama do doby, kym sa
v transakcii neuskutoCni. Pouzivatelia musia byt opatrni, ako pouzivaju svoje Bitcoin
penazenky a aké adresy pouzivaju. V sucasnej dobe je Bitcoin tazké prijat’ a obchodovat’ s
nim. Digitalne penazenky nie su beznou spotrebnou technoldgiou, ale nemusia byt
nevyhnutne Siroko pouzivané kone¢nym spotrebitel'om, aby boli Siroko prijaté v zakulisi.
Bitcoin sa mOze stat’ zakladnou technoldgiou aplikacii, ktoré vyzaduju nejakd formu sluzieb
financnej vymeny. Pouzivatelia budu interaktovat’ s aplikaciami v teleféne, mozno bez
toho, aby si uvedomili, Ze zakladnou technoldgiou je Bitcoin.

Pri implementacii disruptivnych inovacii vo finan¢nom sektore sa mozu vyskytnit' aj
bariéry, ktoré mézu spomalit’ a dokonca az zastavit’ pripravovanu inovaciu. Autori Das et.
al (2018) identifikovali tychto Sest' bariér: nedostatocné vyuzivanie novych napadov,
zotrvacnost’ spoOsobend architektirou lokalnych systémov, organizacna Struktira
nepodporujlca inovaciu, nadmerné riadenie rizik, obava vyuzivat’ inovacie navrhnuté inymi
spolo¢nostami a v kone¢nom dosledku absencia zakladného vyskumu a vyvoja vo firme.

2.4 Nova éra digitalneho bankovnictva a legislativne opatrenia

Digitalizacia zacina vyznamne ovplyviovat' potreby klientov aj v bankovom sektore.
Cely rad proces v banke sa automatizuje a presuva do online kanalov. Vd'aka digitalizacii —
rozvoju novych obchodnych modelov a sluZieb prostrednictvom technolégii — sa informacie
I'ahko spristupfuju potencidlnym klientom. V dosledku toho sa fyzicka poloha stran
transakcie stava menej doblezitou. Digitalizacia mo0ze pomoct’ znizit ceny a zlepsit’
porovnatelnost’ produktov, ¢im sa posilni postavenie klientov pri ich financnych
rozhodnutiach. Digitalizacia pre banku znamend aj to, sa pusta do koordinovaného
vyuzivania viacerych obchodnych kandlov. V tomto odvetvi sa tato stratégia nazyva
»omnichannel" (Andacky, 2015).

Od januara 2018 fungovanie bankového sektora ovplyvni smernica Eurdpskej komisie
o platobnych sluzbach nazvana PSD 2 (Payment Services Directive). Standardom sa stane
multibanking — t.j. ovladanie vSetkych Uctov klienta (vedenych v r6znych bankach) z
jedného online bankovnictva. Majdloch et al. (2016) zastavaju nazor, ze smernica prinesie
velké mnozstvo zmien, najma oficialny prichod novych firiem — spolo¢nosti poskytujucich
sluzby iniciacie platieb a informovanie o Ucte. Zatial' ¢o v sucasnosti banky poskytuju Udaje
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¢i pristup k Uctom klientov tretim stranam len v pripade dobrovolnej spoluprace, od
januara buduceho roka to budu musiet’ robit’ povinne.

Firmy ako Google ¢i Facebook si z bank urobia len poskytovatelov infrastruktiry a
banky si budi cez nové kandly ,kradnuat™ klientov, jedna banka sa stane tou tretou
stranou voci ostatnym bankam. Dnes uz banky takto rozmyslaju a preziju len tie, ktoré
maju najlepsie aplikacie. Pri klasickych sluzbach ako Ucet alebo Uver uz v sucasnosti zalezi
len na cene, stali sa z nich klasické komodity. Ak chcete komoditu predavat’ za vyssiu
cenu, musite pridat’ sluzby a pridani hodnotu, pricom ta sa aj vo svete bank skryva v
informacnych a komunikacnych technoldgiach.

Zaver

Strata dovery v istoty financného sektora po hospodarskej krize v roku 2008 priniesla
aj “otvorené moznosti” vstupu tretich stran. Disruptori financného prostredia, tak premenili
hospodarsku krizu na prilezitost. Hranice finanéného sektora sa zacali posuvat a do
popredia sa dostali spolocnosti a znacky (Google, Apple, Telefonica, PayPal a pod.), ktoré
dovtedy nemali s finan¢nym sektorom nic spolocné. Ich dravost’ a flexibilita prisposobit’ sa
novej dobe a konecnému zakaznikovi im zarucila vstup do velmi atraktivneho odvetvia.
Cielom disruptora je robit’ veci “inak”, postvat’ hranice a moznosti a vyzyvat' tradicnych
hraCov k zmene. Cas ukaze ako bude vyzerat' bankovy sektor a kto sa stane hlavnym
hraCom na trhu, ktory preziva vdaka FinTech spolo¢nostiam najvacsSiu renesanciu za
posledné obdobie.
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Analyza vybraného dodavatel'a programatického nakupu?

Martin Kuchta — Patricia Kollar2

Analysis of a Selected Supplier of Programmatic Buying

Abstract

Programmatic buying is a relatively new approach to buying online advertising space. The
main objective of this paper is to identify what may be the reason for the reduced use of
programmatic buying in the Slovak market. Two scientific questions were asked to meet
the main objective. The first was to determine whether programmatic buying is beneficial
for advertisers. The second question should answer whether the lack of clarity and the
absence of user friendly software are the reason that programmatic buying is not widely
used in the Slovak market. The main goal, as well as the scientific questions, were
answered in cooperation with the company Crimtan based on a designed case study. A
SWOT analysis was used to compile the strengths and weaknesses of Crimtan as well as
the opportunities and threats that the company is facing. Based on the findings of the
case study we concluded that programmatic buying is advantageous for businesses, but it
Is necessary to take into account the nature of the advertiser's products or services and its
communication goals.

Key words
programmatic buying, Crimtan, SWOT analysis
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Uvod

Vyrazna koncentracia l'udi na jednom mieste znamena obrovské moznosti pre obchod.
V tomto pripade sa zameriame na obchod medzi spoloc¢nostami, ktorych hlavnym cielom
je predaj stimulov na webovych strankach, ktoré disponuju obsahom a navstevnost'ou
pouzivatelov. Inymi slovami, hovorime o tradicnom marketingovom pristupe, v ktorom sa
stretavaju dopyt a ponuka a vytvaraju miesto nazyvané trh. Hlavny predmet obchodného
zaujmu v tomto konkrétnom pripade je komunikacny priestor. Spolo¢nosti su v tomto
procese v Ulohe inzerentov, ktori hl'adaju prilezitosti oslovit’ pouzivatel'ov na podporu ich
predaja a webové stranky su v Ulohe dodavatela, ktory je schopny poskytnut’ pozadovanu
spravu vyznamnému mnozstvu pouZzivatelov. Foriem ako postupovat’ je niekolko, hoci
najrozSirenejSou boli a stale si bannerové formaty. Standardnym pristupom su rokovania
medzi zUcCastnenymi subjektmi a ich obchodnymi oddeleniami. Vysledkom je zvycajne
dohoda o prenajme reklamného priestoru obsahujica cenu, mnozstvo zobrazeni a ¢asovy
rozvrh bannera. Technoldgie sa vSak posunuli a ich vyvoj priniesol aj softvérové programy,
ktoré st schopné Ciastocne alebo Uplne nahradit’ cely proces opisany vyssie.

1 Tento prispevok vznikol ako vysledok rieSenia interného Projektu mladych ucitel'ov, vedeckych pracovnikov
a doktorandov 1-17-106-00 Sucasné bariéry a progndzy programatického nakupu v digitdlnom marketingu
v podmienkach slovenského trhu

2 Ing. Martin Kuchta, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, martin.kuchta@euba.sk
Ing. Patricia Kollar, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, patricia.kollar@euba.sk
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V sucasnosti prevladaju dva hlavné kandly na predaj reklamného priestoru na
internete a to garantované zmluvy tzv. priamy predaj, pri ktorom sa cena a podmienky
stanovuju vopred medzi zmluvnymi stranami na zaklade dohody, alebo pomocou tzv.
programatického nakupu kde predaj prebieha na zaklade automatického aukéného
modelu. Chen (2016) navrhuje jednoduchy model na automatizaciu priameho predaja
reklamného priestoru aby sa sucasne vyuzili vyhody oboch modelov; ich model vyuziva
Statistické metddy na urcenie ceny a v pripade jeho nepredania sa nasledne automaticky
preda prostrednictvom RTB (Chen, 2016).

Technoldgie a softvér su potrebné na zhromazd'ovanie pozadovanych Udajov, ale
nenahradia I'udskd mysel, ktora dokaze vytvorit' navrhy zalozené na viacerych zdrojoch
Udajov a premenit’ ich na poznatky potrebné pre rozhodovanie (Zak, 2015). Problém v
digitalnom marketingu je to, Ze l'udia nie su schopni alebo bohuzial' nie su ochotni vyuzit’
potencial technoldgie v marketingovy prospech, ¢o ma vplyv na pomalsi rast novych
komunikacnych stratégii. Adaptacia novych pristupov z transatlantickych krajin a celého
sveta je v globalnom svete zanedbatelnym problémom. Pokrok v oblasti digitalneho
marketingu je spomaleny prekazkami v hospodarskom a ziskovom ohlade. Vyskytuje sa
tak neocakavany jav: evollucia digitalneho marketingu napreduje pomalSie, ako to
dovol'uju technoldgie. Preferencia hospodarsky a financne taZzit' ¢o najviac z existujucich
predajnych modelov ma prednost’ pred spoloénym pokrokom. Tento typ bariéry je
uplatnitel'ny takmer v kazdej oblasti spoloc¢nosti. Vo svete existuje viacero spolocnosti,
ktoré sa Specializuju na programaticky nakup, ako napr. eyeturn Marketing, Airpush, Inc.,
RadiumOne, Altitude Digital, Infectious Media, Acuity Ads, Adobe Marketing Cloud, Thnik
Digital, AdKaora. V nasom clanku sa budeme sustredit’ hlavne na spolocnost’ Crimtan,
ktora nam poskytla informacie a pristup do ich rozhrania.

Cielom nasho clanku je v praxi otestovat’ rozhranie jedného z najrozSirenejSich
dodavatelov programatického nakupu na Slovensku a identifikovat, ¢i moze byt za
znizenym programatickym nakupom na Slovenskom trhu prave nepripravenost
dodavatelov.

1 Metodika prace

V ¢lanku boli pouzité viaceré metddy na zodpovedanie dvoch nizSie uvedenych
vedeckych otazok. V teoretickej Casti boli pouzité kvalitativne metddy spracovania a to,
analyza, syntéza, indukcia, dedukcia a komparacia. Na vysvetlenie a priblizenie
problematiky programatického nakupu sme v ¢lanku vyuzili dedukciu, ktord nam pomohla
zo vSeobecnych teoretickych vychodisk programatického nakupu, vyvodit' urcité menej
vSeobecné vyroky. Pomocou vedeckej metddy indukcie sme na zaklade hlavnych ¢rt
programatického nakupu sformulovali vedecké otazky, ktoré nam pomohli definovat
zavereCné vSeobecné zavery. Metddu analyzy a syntézy sme vyuzili pri zostaveni SWOT
analyzy. Komparacia bola pouZita na zakladné porovnanie viacerych druhov
programatického nakupu.

Hlavnou metddou v clanku, ktora tvori prakticki cast' nasho ¢lanku je pripadova
studia. Pripadova Studia bola vypracovana na zaklade spoluprace so Specialistom
spolocnosti Crimtan, ktory nam spristupnil pristup do ich rozhrania a taktiez vytvoril
fiktivnu firemnd kampan na otestovanie vSetkych vlastnosti a postupov, ktoré ma bezny
inzerent pri zakupeni podobnej kampane. Na zaklade prihlasovacich udajov sme si vytvorili
svoj profil pouzivatela a zacali vypracovavat' jednotlivé potrebné kroky na spustenie
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firemnej kampane. Vychodiskom pre zodpovedanie stanovenych vedeckych otazok bola
prave pripadova Stiudia zamerana na otestovanie rozhrania Crimtan v podmienkach
bezného dodavatela.

Z nazbieranych teoretickych poznatkov a poznatkov z praxe sme zostrojili SWOT
analyzu na potvrdenie alebo vyvratenie vedeckych otazok. SWOT analyza vychadza z
interného aj externého prostredia spolocnosti Crimtan a je zamerana na podrobny rozbor
silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.

Ciel' ¢lanku kopiruju stanovené vedecké otazky:

1. Je programaticky nakup pre inzerentov vyhodny?
2. Stoji za nedostatoénym vyuZzivanim programatického nakupu na Slovenskom trhu
neprehl'adnost’ a narocnost’ disponibilného softvéru?

2 Vysledky a diskusia

Programaticky nakup, ako uvadza O’Sullivan (2017) vo svojom clanku, predstavuje
spOosob zamerania sa na taky druh publika, ktorému chceme, aby sa reklama zobrazila.
Takyto typ reklamy zahria cielenie od demografickych kritérii, akymi su napr. vek, pohla-
vie, socialne postavenie az po geografické urenie. Obdobne ako platené vyhladavanie je
mozné zvolit’ limity, kedy sa ma dana reklama zobrazovat/, v ktorych diioch a ¢asoch. To
znamena, Ze sa plati za vel'mi efektivhu reklamu, ktora je zobrazovana len publiku na
zaklade inzerentovych poziadaviek a v inzerentom stanovenych drioch a hodinach. Je to
zmena oproti klasickému modelu nakupu komunikacného priestoru na internete, pretoze
inzerent uz viac nie je limitovany mnozstvom zobrazeni reklam u dodavatel'a a odbura sa
nadbytocna komunikacia.

Gonzalevez a Mochdn (2016) sa vo svojej analyze venuji novym moznostiam, ktoré
poskytuje internet v slvislosti s online reklamou. Popisuju pripadovi Studiu vybraného
poskytovatela programatického nakupu, priCom zavery vyskumu poukazuju, ze predmet-
na platforma a jej vylucovacie algoritmy boli vhodnymi nastrojmi na analyzu reklamnych
priestorov ktoré mézu byt zaklpené za ciel'om promovania produktov.

Neumann (2016) opisuje vznik nového segmentu programatického nakupu, ktory
vyuziva automatické analytické a Statistické postupy na zlepSenie pouzivatel'ského zazitku
a zaroven zlepsuje alokaciu zdrojov inzerujucej spoloCnosti. Prave v oblasti rekldam a
marketingu sa stali uvedené postupy velmi atraktivne, lebo umoziuju vysoku
personalizaciu a zjednodusuju medidlne planovanie na zaklade vysokého stupna
automatizacie nakupného procesu. Autor uvadza niekolko pripadovych studii ktorymi
poukazuje na silu najnovsich trendov v big-data a machine learning.

Na uskutocrovanie programatického nakupu existuje niekol’ko metdd. Ako priklad
uvadzame podrobnejsie Styri metddy exekucie (Goldberg, 2016):

e Real-Time Bidding (RTB)

- ide o technoldgiu, ktora sprostredkiva reklamny priestor spristupneny
prostrednictvom otvoreného trhu, kde méze ktokol'vek podavat’ ponuky,

- je to model zalozeny na aukciach, v ktorom sa reklamny priestor preda
inzerentovi, ktory zaplati najvyssiu cenu,

- predstavuje nakladovo efektivny spOsob generovania vynosov pre konkrétnu
reklamnu kampan,
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- nepredstavuje najvhodnejsi mechanizmus pre vydavatela, pretoze tam nie je
vel'ka kontrola nad tym, kto si obsah zobrazuije.

e Privat market place

- slizi na vynutenie urcitej kontroly nad kvalitou reklam, ktoré sa zobrazuju na
vydavatel'ovych strankach,

- ide o typy uzatvorenych aukcii, alebo aukcii s vyzvou,

- vydavatel' sa zaobera len vybranou skupinou inzerentov, ktori zodpovedaju
vopred uréenym kritériam,

- vydavatel ziska hodnotu v zavislosti od toho, kto ponlka najvyssie ceny, ale stale
nema ziadnu kontrolu nad tym, kolko inzerent zaplati.

e Preferred deals

- vyuzivané vydavatelom reklamného priestoru na ziskanie urcitej kontroly nad
generovanou hodnotou prostrednictvom volného reklamného priestoru,

- vytvaranie uprednostnovanych ponuk,

- vydavatel kontroluje kvalitu, ma vacsiu kontrolu, pretoze presne vie kto a kolko
zaplati,

- inzerent ma pravo odmietnut’ zobrazenie reklamy najvyssej ponuke.

e Programmatic direct

- nazyvany tiez automaticka zaruka,

- kombinacia najvyssej kvality a hodnoty,

- predaj reklamného priestoru nastava priamo medzi vydavatelom a inzerentom,
- neuskutoc€nuje sa zZiadna aukcia,

- cena za transakciu je vopred dohodnut3,

- programovym aspektom je automatizacia nakupu a predaja.

Podobné rozdelenie programatického nakupu uvadza aj Murugan (2016), ktory vSak
jednotlivé typy progrmatického nakupu rozdel'uje do kvadranov.

Obr. 1 Programaticky reklamny kvadrant
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Zdroj: Murugan, 2016
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Uvedené rozdelenie pracuje s dvoma premennymi, ktoré tvoria vertikalnu
a horizontalnu os kvadrantu: typ nacenenia a typ inventara. Nacenenie pritom moze byt
zalozené na aukcii, kedy sa reklamny priestor nakupuje formou sutaze, alebo moze byt
stanovena fixna cena, ktora urCuje pevnu sadzbu za nakup reklamného priestoru. Typ
inventara moze byt rezervovany, kedy nakupujuci dopredu vie aky reklamny priestor
nakupuje, alebo nerezervovany, kedy nema istotu, na akej webstranke sa jeho reklama
zobrazi. V jednotlivych kvadrantoch nasledne Murugan uvadza 4 typy programatického
nakupu, ktoré zohladnuju kombinaciu vyssSie uvedenych kvadrantov. Vhodnost’ pouzitia
konkrétneho typu zavisi od preferencii a ciel'ov nakupujuceho.

2.1 Sposob fungovania programatického nakupu a real time bidding

Programaticka reklama je typ nakupného softvérového reklamného priestoru, kde sa
cely proces vyjednavania s vydavatelom prestva do virtualneho digitalneho priestoru.
Vydavatelia vyzyvaju kupujicich médii (inzerentov), aby ponukali moznost’ zobrazit’ svoju
reklamu konkrétnemu navstevnikovi, ktory prichadza na stranku vydavatela. Zadavanim
ponuk v mene kupujucich su reklamné siete alebo systémy nazyvané platformy na strane
dopytu (DSP). Ked sa na webovej stranke objavi pouzivatel, ktory splfia poziadavky
cielenia, softvér informuje skupinu inzerentov, ktori predstavuju zaujemcov a pyta sa, Ci
maju zaujem zobrazit’ reklamu tomu konkrétnemu pouzivatel'ovi. Automatizovany systém
nasledne rozhoduje v milisekundach o tom, za akych podmienok a komu komunikacny
priestor ponuknut’ a predat’ (Charski, 2016).

Automatizovany programaticky proces je mozné zhrnat’ do niekolkych krokov:
pouzivatel pri navsteve webovej stranky umoziuje rozpoznat' jeho pritomnost’ na zaklade
datového suboru cookie, webova stranka rozpozna vhodného pouzivatela a informuje
inzerentov o jeho pritomnosti, potencialni inzerenti pondkaju rozne sumy za zobrazenia re-
klamného formatu, prebehne aukcia, ktora trva desiatky milisekiind, uchadzac s najvyssou
ponukou vyhrdva a jeho banner sa zobrazuje (Sabo, 2016). Podla Saba (2016) z
Mediashare su vyhody programatického nakupu zrejmé:

efektivnejsSie rozlozenie zobrazeni reklam,

doraz na efektivnost’ nakladov,

pokrocilejSie moznosti zacielenia,

podrobnejSie monitorovanie kampani a podavanie sprav,
generovanie Udajov pre budice kampane,

lepSia kontrola bezpecnosti znacky,

optimalizacia v redlnom case.

Pri problematike programatického nakupu je dolezité rozliSit dva pojmy a to je
programaticky nakup a RTB (real time bidding - ponuka v redlnom case). Tieto dva pojmy
sU matuce aj v sucasnosti, a v istych pripadoch v praxi je velmi naro¢né presne ich
identifikovat. Programaticky nakup je softvérovy nakupny formular, v ktorom moze
inzerent ka-pit’ reklamny priestor prostrednictvom softvéru. V programe su dve moznosti.
Prvym je zakUpenie konkrétneho reklamného priestoru na konkrétnej webovej stranke
(namiesto vyjednavania s obchodnikom na strane inzerenta a na strane vydavatela moze
nakup re-klamného priestoru prebehndt’ priamo prostrednictvom programového softvéru).
Druhou moznostou je nakup reklamného priestoru prostrednictvom systémov RTB, v
ktorych inzerent nakupuje publikum namiesto konkrétneho reklamného priestoru. Nezalezi

129



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

na tom, kde je pouzivatelovi (na ktorej webovej stranke) zobrazeny banner, pretoze sa
hodi do kategdrie Specifikovanej inzerentom. Programaticky inzerenti nakupuju reklamny
priestor na konkrétnej webovej stranke alebo pouzivaju RTB na nakup vhodného publika,
bez ohl'adu na webové stranky. Zaverom je, ze RTB je podmnozinou programatického
nakupu.

2.2 Spolocnost’ Crimtan

Spolocnost’ Crimtan vznikla v roku 2009 v Londyne a dnes p6sobi okrem Slovenska v
dalSich desiatich krajinach sveta. Technoldgia ArchitectTM, ktord je registrovanou
obchodnou znamkou spolocnosti funguje na principe zbierania a spracovania volne
dostupnych dat na internete, ktoré zanechavaju uzZivatelia pri navstevovani webovych
stranok, nakupovani cez internet a dalSich podobnych cinnostiach. V sulade so zasadami o
ochrane a spracovani osobnych Udajov, technoldgia ArchitectTM zoskupuje ziskané Udaje
na zaklade podobného spravania pouzivatelov na internete a teda nezbiera priamo Udaje o
jednotlivcovi, ale tvori skupiny jednotlivcov. Tento proces sa deje automaticky spajanim
data management platformy a programatického nakupu. Niekolko integrovanych zdrojov
dat o pouzivateloch ako i Udaje o trhu zobrazuji ich skutond hodnotu este pred
zakupenim.

Technoldgia ArchitectTM integruje viaceré zdroje Udajov o spotrebiteloch a trhu a tym
do-kaze odzrkadlit' skutocni hodnotu Udajov a dokaze predpovedat’ ako bude kampan
fungovat’ (Crimtan, 2017). Crimtan na zaklade zberu, spracovania a triedenia dat o
pouzivateloch vytvara pouzivatel'ské skupiny, na ktoré inzerenti mozu cielit’ internetovu
reklamu primarne vo forme bannerovej reklamy. Zakladné pouzivatel'ské skupiny
umoziuju az 10 druhov cieleni: lokalizacia, behavioralny profil, demografia, kontextualna
reklama, umiestnenie / zariadenia, pocasie, nastavenia pouzivatela, produkty, casovy
aspekt, odporucania. V ramci behavioralneho cielenia je na vyber dalSich 30 cieleni. Pre
zaujimavost’ uvadzame niekolko z nich: vzdelanie a jazyky, umenie a kultira, zvazovanie
kipy nového alebo ojazdeného automobilu, svadba, opustajuci hniezdo, kultira, majetni
l'udia atd’. Spravanie jedného pouzivatela moéze systém zaradit' do niekolkych skupin a
preto sa moze stat, Ze jednému pouzivatel'ovi su zobrazované reklamy na zaklade Uplne
odliSnych nastaveni v cieleniach. Crimtan v sucasnosti disponuje priblizne 6 milidonmi
slovenskych cookies, ¢o z neho robi platformu, ktora pokryva takmer cely tuzemsky
internetovy trh.

Crimtan posobi ako dodavatel’ programatického nakupu na Slovensku a radi sa medzi
jednu z najrozSirenejSich a najvyuzivanejSich spolocnosti v tomto marketingovom
segmente. Tento fakt, spolu s ochotou zastupcov Crimtan spolupracovat’ na vyskume nam
vydlazdil cestu k spolocnej spolupraci, ktora sa vyrazne podiel'a na vysledkoch tejto Studie.

2.3 SWOT analyza spolocnosti Crimtan ako rozhrania programatického nakupu

SWOT analyza vypracovana a znazornena nizSie ma za ucel identifikovat’ sucasny stav
a vnimanie dodavatela programatického nakupu, ktoré vychadzaju primarne z internych
zdrojov spolocnosti Crimtan a zaroven identifikovat' najvacsSie prilezitosti a hrozby
posobiace z externého prostredia. Cielom tejto SWOT analyzy (tab. 1) je zhodnotit’
pouzivatelnost, biznis model a celkovl pripravenost’ jedného z najvacsSich dodavatelov v
tomto segmente smerom ku kone¢nému zakaznikovi.
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Tab. 1 SWOT analyza dodavatela programatického nakupu Crimtan

Silné stranky

Slabé stranky

e Vizudlna atraktivita — prostredie je ladené do
prijemnych nerusivych farieb a tvarov

e Prehl'adnost’ — po vstupe do rozhrania pouzivatel
vidi vSetko na jednom mieste

e Intuitivna orientdcia - bez akychkolvek
problémov je mozné ihned najst pozadované
prvky

e Moznosti reportovania — Siroké moznosti exportu
reportov v tabul'kovych alebo grafickych formach

e Model spoluprace — exeklcia kampane v réZii

e Podpora — konkurencia v rozhrani ¢asto disponuje
»chatovacim" oknom s 24 hodinovou podporou

e Reakény Cas — potreba telefonického alebo
mailového kontaktu predizuje reakcny Cas

e Transparentnost’ — vysledky kampani su viditel'né
v rozhrani, no do jej nastaveni zasahuje vyhradne
pracovnik spolocnosti Crimtan

e Model spoluprace — niektori inzerenti preferujd
model, ktory umoznuje exeklciu kampani vo
vlastnej rézii

Crimtan vyrazne Setri Cas a potrebu dodato¢ného
know-how pre inzerenta

Prilezitosti Hrozby
e RozSirenie  portfolia —  adaptacia  data | e Data management — inzerenti Casto generujd
management platformy dostatocné mnozstvo dat na tvorbu vlastnej
e Sprava kampani — rozsirenie rozhrania o moznost’ platformy
zasahu do nastaveni a optimalizacie kampani vo | eInterné  zdroje -  inzerenti  (prevazne

marketingové agentlry) investuju do internej
edukacie, Co smeruje k vyuzitiu platforiem
s moznost'ou spravy vo vlastnej rézii

vlastnej rézii inzerenta
e Edukdcia — osveta vdanej problematike by

.....

.....

trh ako taky a budovat’ znacku (blog, newsletter,

Ucast’ na konferenciach) globalnych konkurentov s efektivnejSimi

platformami

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade spoluprace so spoloc¢nostou Crimtan

2.4 Vyhodnotenie

Odpoved’ na prva vyskumnu otazku: Je programaticky nakup pre inzerentov vyhodny?

Odpoved’ na prvud vedeckd otazku nachadzame v prvej polovici praktickej Casti tejto
publikacie. Tradicny model nakupu inzertného priestoru na internete dovoluje nakudpit
vopred definovany pocet zobrazeni reklamného formatu na preferovanej webovej stranke.
Reklamny format sa zobrazuje pouzivatelom, ktori webovl stranku navstivia bez ohl'adu
na to, kto tito navstevnici su, a ¢i mézu mat’ o zobrazeny produkt alebo sluzbu zaujem.
Tento model je, a stale bude, vyhodny pre urcity typ kampani, ktoré autori tejto publikacie
klasifikuju ako kampane, ktorych cielom je budovat’ povedomie o znacke a jej poziciu v
mysliach pouZzivatel'ov. Technoldgia programatického nakupu pozna navstevnika webovej
stranky a reklamné formaty zobrazuje iba pouzivatelom, ktori svojim spravanim vykazuju
zaujem o propagovany produkt alebo sluzbu alebo prejavuju tendenciu nakupu. Cielenie
na tychto navstevnikov definuje inzerent pri pociatoCnych nastaveniach kampane a
umoziuju ho predovsetkym technologické softvéry, ktoré slizia na zber, triedenie a
segmentaciu dat o pouzivatel'och internetu. Tento model je podla nazoru autorov vhodny
predovSetkym pre inzerentov, ktorych cielom je predaj konkrétneho produktu alebo
sluzby, a ktori uz maju povedomie o svojej znacke ako takej vybudované. Programaticky
nakup je pre inzerentov vyhodny, je vSak potrebné prihliadat’ na charakter produktu alebo
sluzby inzerenta a predovsetkym na ciel’, ktory chce inzerent kampanou dosiahnut’.

Odpoved’ na druhu vyskumni otazku: Stoji za nedostatoCnym vyuzivanim
programatického nakupu na Slovenskom trhu neprehladnost’ a narocnost’ disponibilného
softvéru?
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Tuto odpoved’ sa nam podarilo definovat’ na zaklade spoluprace so spolo¢nost'ou
Crimtan, ktora predstavuje jedného z najvyuZzivanejSich dodavatelov programatického
nakupu na Slovenskom trhu. Na zaklade absolvovania ilustracnej kampane vratane
pociato¢nej komunikacie, priebehu kampane a reportovania vysledkov v rozhrani, do
ktorého pristup nam zabezpedil prave pracovnik Crimtanu sme vytvorili SWOT analyzu,
ktora analyzuje cely proces z pohladu inzerenta. Na zaklade zisteni m6zeme s istotou
povedat, Zze dodavatel' Crimtan je plnohodnotny systém, ktory svojim biznis modelom,
pouzivatel'skym rozhranim a d'alSimi exekucnymi naleZitostami predstavuje vel'mi vhodny,
adaptovany a prehl'adny programaticky systém.

Silné stranky

Crimtan ma velmi dobre a prehladne spracované rozhranie, v ktorom sa pohybuje
inzerent. Prostredie inzertného ,,dashboardu" je vizualne atraktivne, prehladné a intuitivne.
Ponuka Siroké moznosti nahladov a rozlozeni prostredia podla preferencie inzerenta.
Pouzivatel’, ktory sa v prostredi nachadza ma k dispozicii Siroku skalu dat a reportov, na
zaklade ktorych dokaze efektivne vyhodnotit’ prebehnutll kampan. Crimtan funguje na
principe, kde exekulciu kampani vykonava zamestnanec Crimtanu, ¢o moze Setrit' Cas
inzerenta, zniZit' jeho naroky na know-how a naplno vyuzit' potencial programatického
nakupu vzhl'adom na vysokl mieru Specializacie pracovnika Crimtan.

Slabé stranky

Biznis model, ktory bol spomenuty aj medzi silnymi strankami méze poésobit’ ako
dvojsecna zbran a z istého uhla pohladu je mozné pozerat’ sa nanho aj ako na nevyhodu.
Exekucia vyhradne za pomoci asistencnych sluzieb si vyzaduje ¢as na komunikaciu, ktora
si vyzaduje Casovu kompatibilitu medzi pracovnikom Crimtan a inzerentom. Pozadované
zmeny v nastaveniach kampani sa tak nemusia prejavit’ ihned’, o moze mat’ za nasledok
kratkodobé neefektivne Cerpanie marketingovych financnych prostriedkov. Pod kritiku sa
tiez moze dostat’ transparentnost’ exekutivnych procesov a slaby prehl'ad v nastaveniach a
priebeznej optimalizacii kampani. Existuje mnoho inzerentov, ktori (napriklad po vzore
inzertného rozhrania spolo¢nosti Google a Facebook) spravu kampani preferuju vo vlastnej
exekucnej rézii.

Prilezitosti

PrileZitosti pre dodavatela su tvorené externym prostredim, v ktorom sa spolocnost’
nachadza. Nachadzame sa v technologicky vyspelej dobe, kde je vdaka buraniu bariér
jednoduché dostat’ sa k zahraniénym technoldgiam, ktoré sa osvedCili v inych krajinach.
Prilezitostou dodavatela je adaptovat’ tieto technoldgie a rozsirit’ tak svoje portfolio jednak
o platformu, ktora dovoli vytvorit’ inzerentovi vlastny programaticky systém a zaroven
dovoli Specializovanym pracovnikom spravovat’ kampane vo viastnej réZii. Dolezitym
bodom je edukacia odbornej verejnosti. Crimtan je v stcasnosti pritomny na vybranych
tuzemskych konferenciach a zaroven edukuje pri osobnych stretnutiach s inzerentmi. Dalsi
priestor sa ukazuje pri edukacii SirSieho zainteresovaného publika napriklad
prostrednictvom vlastnej konferencie, video prezentacii, vlogov, blogov, newslettrov atd'.

Hrozby

Globalizacia a I'ahky pristup k technoldgiam umoznuju jednoduchi a rychlu adaptaciu
vlastnych programatickych systémov inzerentom. Investicia do edukacie internych
zamestnancov a adaptacia novych technologii sa daju povazovat' za rozumné kroky
kazdého inzerenta, ktoré vedu k rozSireniu viastného portfélia. DalSiu hrozbu predstavuju
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konkurencni dodavatelia, ktorych biznis modely moézu byt efektivnejSie alebo
preferovanejSie inzerentmi.

Diskusia

Programaticky nakup predstavuje v sucasnosti jeden z najrychlejSie sa rozvijajucich sposo-
bov nakupu digitdlneho medialneho priestoru. Z volne dostupnych internetovych zdrojov
a zaroven z vedeckych ¢lankov je vSak zrejmé, Ze Slovensky medialny trh v tomto trende
vyrazne zaostava za inymi krajinami. Dévodov méZze byt hned' niekolko a tento ¢lanok sa
zaobera jednym z nich. Autori skimali pripravenost’ dodavatel'ov programatického nakupu
na Slovenskom trhu prostrednictvom realnej skusenosti s vybranym softvérom a naslednej
SWOT analyzy poskytovatel'a skimaného softvéru. Vysledky vyskumu ukazali, ze skimany
softvér je dostatoCne pripraveny a vyhovujuci pre potreby Slovenského trhu, ¢im autori
vyludili slabu pripravenost’ dodavatel'ov ako dovod slabého vyurzitia tejto nakupnej metddy.
Prostredie skimaného softvéru je prehladné, intuitivnhe a pouzivatel’ sa v nom citi kom-
fortne. Na Slovenskom trhu je v sucasnosti k dispozicii hned’ niekolko takychto softvérov
a pre sto percentné potvrdenie vysledkov tohto vyskumu moze dalSi vyskum smerovat’
k skimaniu konkurenénych softvérov aich dodavatelov. Autori na zaklade praktickych
skusenosti viak predpokladaju, Ze vysledky skumania dalSich softvérov potvrdia vysledky
tohto vyskumu. DalSi vyskum by sa preto mal obratit’ smerom k poskytovatel'om digitalne-
ho reklamného priestoru (to znamena k digitalnym médiam) a k objednavatelom digitalnej
reklamy (to znamena k firmam, ktoré inzeruju v digitdlnom prostredi). Zatial' ¢o dodavate-
lia programatického nakupu pdsobia v celom nakupno-predajnom procese iba ako spro-
stredkovatel’ prave digitadlne média a firmy stoja na strane ponuky a dopytu po digitdlnom
medialnom priestore a tym vytvaraju trendy v tejto oblasti.

Zaver

Na zaklade skusenosti autorov aj s dalSimi softvérmi programatického nakupu
dostupnych na Slovenskom trhu modzeme s istotou povedat, Ze dodavatelia
programatického nakupu su plne pripraveni a adaptovani na potreby inzerentov. Za
nedostatocnym vyuzivanim programatického nakupu na Slovenskom trhu urcite nestoji
neprehladnost’ a narocnost’ disponibilného softvéru. Vyskumom sme vyvrdtili jednu z
moznosti, ktora mdze byt pricinou zniZenej frekvencie vyuZivania programatického nakupu
na Slovenskom trhu. DalSi vyskum danej problematiky by mal smerovat’ k vydavatelom a
inzerentom, ktori si ozrejmia svoj pohlad na programaticky nakup.
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Vybrané modely udrzatel'ného cestovného ruchu a ich komparacia

Laura Markovicoval

Selected Models of Sustainable Tourism and Their Comparison

Abstract

Sustainable tourism development is a development that meets the needs of tourists and
host territories at present to protect and improve conditions in the future. It foresees
resource management in a way that meets economic, social and aesthetic needs while
preserving cultural integrity, basic ecological processes, biodiversity, and life support
systems. Abroad, there are various models of sustainable tourism, which are intended to
mitigate the negative impacts of the industry. In this article we analyze 9 different models
of sustainable tourism, which we have chosen according to their availability in scientific
databases. The results of the article consist of assessing models of sustainable tourism in
terms of their advantages and disadvantages for applicability in tourist destinations while
defining their common features, differences and benefits for the model of sustainable
tourism in Slovakia.

Key words
sustainable development, sustainable tourism, models of sustainable tourism, monitoring
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Uvod

Udrzatelnym cestovnym ruchom sa nazyva kazdy druh cestovného ruchu, ktory je
zluCitelny s udrzatelnym rozvojom, resp. prispieva k udrZatelnému rozvoju. Udrzatelny
rozvoj cestovného ruchu je rozvoj, ktory naplna potreby turistov a hostitel'skych Gzemi v
sucCasnosti pri ochrane a zlepSovani podmienok v budlcnosti. Predpoklada riadenie zdrojov
sposobom spliajucim hospodarske, socidlne a estetické potreby pri si¢asnom zachovani
kultdrnej integrity, biodiverzity, zakladnych ekologickych procesov a systémov podpory
Zivota (Liu, 2003). Vyznamnym faktom je vSak, Ze rozvojom nemoOzeme za kazdych
okolnosti nazvat' iba rast, pretoze dosahovanie ekonomickych, socidlnych a
environmentalnych cielov mbéZzeme chapat’ aj ako stabilizaciu, zvySovanie, zniZovanie,
zmenu kvality, resp. vylUcenie existujucich produktov, podnikov, odvetvi, resp. inych
prvkov (Liu a Jones, 1996). Rozvoj cestovného ruchu bez ohladu na principy udrZatel'nosti
moze z dlhodobého hladiska negativne vplyvat' na ekonomiku, spolo¢nost’ Ci Zivotné
prostredie, ¢im by si odvetvie Skodilo sebe samému.

Pre turistické destinacie za Ucelom zosuUladenia ich rozvoja s udrzatelnymi principmi
existuje viacero modelov slUziacich na monitorovanie Uzemného celku v sulade s
udrzatelnost'ou, resp. na vzajomné porovnavanie dosahovanych hodnét ukazovatel'ov
udrzatel'nosti medzi destinaciami. Modely udrzatelného cestovného ruchu moézu byt
vSeobecne aplikovatelné v akejkol'vek destindacii, ale aj navrhnuté pre Specificky region
cestovného ruchu. Zakladaju sa na principoch udrzatelného rozvoja cestovného ruchu, na

1 Ing. Laura MarkoviCova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, laura.markovicova@euba.sk
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zaklade ktorych by sa pri riadeni rozvoja destinacie mali brat' do Uvahy nasledovné
skutocnosti (WTO, 1998):

o mali by sa zachovat’ kultirne, historické, prirodné a iné zdroje cestovného ruchu pre
potreby budulcnosti, zaroven prinasajucim prospech aj pre dnesnu generaciu,

e rozvoj cestovného ruchu by sa mal planovat’ a riadit’ spdosobom nezapriifiujucim
vazne prirodné, spolocenské ¢i hospodarske Skody,

e kvalita prirodného prostredia v destinaciach by sa mala zachovat/, prip. zlepSovat’
podl'a moznosti,

e je potrebné udrziavat’ vysoku uUroven spokojnosti turistov za Ucelom zabezpecenia
predajnosti a popularity destinacii,

e vyhody z cestovného ruchu by mali byt zretelné pre cell spolocnost, ¢im miestna
komunita bude prispievat’ k rozvoju cestovného ruchu.

1 Metodika prace

Vychodisko prispevku tvorilo Studium udrzatelného rozvoja cestovného ruchu na
teoretickej Urovni. Venovali sme sa aj principom udrZatelného rozvoja cestovného ruchu,
ktoré tvoria podstatu modelov udrzatelného cestovného ruchu.

Porovnavané modely udrZatelného cestovného ruchu boli vybrané na zaklade ich
dostupnosti v odbornych a vedeckych databazach, akymi su Web of Science ¢i Emerald.
Analyzovali sme celkovo 9 zahrani¢nych modelov udrzatel'ného cestovného ruchu, ktoré sa
liSia svojim pristupom k monitorovaniu rozvoja destinacii. Jednotlivé modely sme
posudzovali z hladiska ich vyhod a nevyhod pre aplikovatelnost v turistickych
destinaciach. Nasledne sme urcili ich spolo¢né Crty, odliSnosti a prinosy pre navrh
slovenského modelu udrzatelného cestovného ruchu.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Viacvrstvovy maticovy model udrzatel'ného cestovného ruchu

Viacvrstvovy maticovy model udrzatelného cestovného ruchu (z ang. Multi-layer
matrix model of sustainable tourism) je zaloZzeny na prepojenosti procesu planovania a
implementacie s procesom vyhodnocovania a kontroly. Odporiéa uskutocnit’ reviziu
procesu planovania a implementacie za Ucelom potreby korektur. Zaklad daného modelu
udrzatel'ného cestovného ruchu tvori Model of sustainable tourism (Padin, 2012), na ktory
nadvazuje pridanim dalSich "vrstiev'. Skimany model pozostava z nasledovnych
strategickych oblasti (Padin, Svensson, 2013):

proces planovania a implementacie (z ang. PI - planning and implementation),
rozdielova analyza procesu planovania a implementacie,

proces hodnotenia a kontroly (z ang. EC - evalution and control),

rozdielova analyza procesu vyhodnocovania a kontroly,

opatovné pripojenie a revizia (z ang. revision).

Vrstvy modelu si znazornené na obrazku 1. Model predpoklada planovanie a
implementaciu v ramci ekonomickej, environmentalnej a socialnej dimenzie, nasledne
uskutoCnenie rozdielovej analyzy medzi zistenym stavom vyplyvajicim z jednotlivych
dimenzii. Obdobny postup zopakuje pri hodnoteni a kontroly ekonomického, socialneho a
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environmentalneho faktora. Poslednym krokom je revizia, ktora spociva v odstranovani
chyb v procese planovania a implementacie.

Obr. 1 Viacvrstvovy maticovy model udrzatelného cestovného ruchu

Planovanie
a implementacia
(vrstvy 12 2)

Opitovne
pripojenie
a revizia
(vrstva 5)

Hodnotenie
a kontrola
(vrstvy 3a4)

Zdroj: Padin & Svensson, 2013.

Vyhoda modelu pre aplikovatel'nost’ v praxi spoiva v podrobnom prepojeni procesov
planovania, implementacie, vyhodnocovania a kontroly rozvoja na zaklade troch faktorov
udrzatelnosti. Na zhodnotenie sucasného stavu socidlneho, environmentalneho a
ekonomického prostredia v jednotlivych destinaciach odporica pouzivat’ ukazovatele WTO
z roku 1997, avsak autori modelu neuvadzaju ich celkovy zoznam.

Hlavnym obmedzenim Viacvrstvového maticového modelu udrzatelného cestovného
ruchu je narocnost’ jeho implementacie z dévodu prepojenosti procesov planovania,
implementacie, hodnotenia a kontroly rozvoja, ¢o spociva v kontinualnych hibkovych
analyzach. Dalej nepozndme presny zoznam ukazovatelov na zmapovanie prostredia a
model neSpecifikuje postup vyhodnocovania Udajov.

2.2 Model pre udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu v Chorvatsku

Model pre udrzatelny rozvoj cestovného ruchu v Chorvatsku (z ang. Model for
sustainable tourism development in Croatia) je zalozeny na vytvoreni klastra s cielom
zabezpecenia udrzatelného a zodpovedného rozvoja cestovného ruchu v destindcii, ktory
by bol riadeny zainteresovanymi subjektmi, t. j. miestnou samospravou, vzdelavacimi a
zdravotnickymi institticiami, asociaciou malych a strednych podnikov v cestovnom ruchu,
nezavislym zastupcom ubytovacich zariadeni, zastupcom hotelierov, resStauratérov,
cestovnych kancelarii a agentdr, odbornikmi vratane krajinnych architektov, geografov a
bioldgov a instititom verejného zdravia (obrazok 2). Z modelu vyplyva potreba vytvorit’
Centrum pre udrzatelny a zodpovedny cestovny ruch, ktoré by koordinovalo aktivity
zodpovednych subjektov, dodrziavanie terminov, cielové skupiny, zdroje financovania a
rozpocet pre vykonanie aktivit v stvislosti s udrzatelnym cestovnym ruchom.
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Obr. 2 Model pre udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu v Chorvatsku
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Zdroj: Nizi¢ & Drpi¢, 2013

Interdisciplinarny pristup a synergia medzi zaujmovymi skupinami zabezpelené
aplikaciou modelu v destinacii by boli zna¢nou vyhodou pre udrzatelny rozvoj cestovného
ruchu. Pozitivny prinos modelu spociva aj v zameriavani sa na vzdelavanie miestnych
obyvatel'ov, zaclenenie rezidentov do cestovného ruchu a ulahcenie pristupu k financnym
zdrojom na projekty. Kladnou strankou modelu si aj jasne vymedzené ulohy pre
jednotlivych subjektov. Model je aplikovatel'ny v ktorejkol'vek destinacii.

Ako zapornu stranku chorvatskeho modelu udrzatel'ného rozvoja cestovného ruchu by
sme mohli uviest, ze nepracuje s ukazovatelmi za Ucelom monitorovania kritickych oblasti
a vyhodnocovania vplyvov odvetvia. Model sa zameriava iba na koordinovanie rozvojovych
aktivit.

2.3 Model udrzatel'ného planovania cestovného ruchu

Model udrzatel'ného planovania cestovného ruchu (z ang. Model of sustainable
tourism planning) predstavuje komplexny pristup k zhodnoteniu ekonomického, socidlneho
a environmentalneho prostredia v destinacii. Okrem environmentalneho, socidlneho a
ekonomického planovania predpokladd aj vyhodnocovanie efektivnosti socidlno-
ekonomického, socialno-ekologického a ekologicko-ekonomického planovania (obrazok 3).
Model pripisuje vyznamnu Ulohu zainteresovanym subjektom v udrzatelnom rozvoji
cestovného ruchu a predpoklada synchronizaciu ich cinnosti.
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Obr. 3 Model udrzatelného planovania cestovného ruchu
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Zdroj: Padin, 2012

Zosuladenim planovania ekonomického, socidlneho a environmentalneho rozvoja sa
tento model udrzatelného cestovného ruchu stava l'ahko aplikovatelnou pre ktorukol'vek
turistickd  destinaciu. Model urcuje predpoklady planovania, zaroven znazorfuje
prepojenost’ subjektov.

Nedostatok modelu spociva v iba Ciastocnom vymedzeni ukazovatelov udrzatelného
cestovného ruchu. Odkazuje len na potrebu ziskania Udajov o zamestnanosti, racionalneho
vyuzivania zdrojov a zivotaschopnosti podnikov.

2.4 Systematicky model udrzatel'ného cestovného ruchu

Systematicky model udrZatelného cestovného ruchu (z ang. Systematic model of
sustainable tourism) predpoklada existenciu prepojenia medzi nasledujicimi subjektmi,
prvkami v destinacii (Camus et al., 2012):

e doprava (cestna, Zeleznicna, lodna a letecka doprava),

e infrastruktlra, resp. suprastruktira cestovného ruchu (ubytovacie zariadenia,
kultirne strediska vol'ného casu, nakupné centra, administracia),

e aktéri v cestovhom ruchu (verejné a sukromné organizacie, zakaznici, rezidenti,
administracia),

e prirodny kapital (ovzdusie, voda, poda, flora, fauna, hory, plaze, lesy).

Prepojenost’ prvkov a subjektov udrzatelného cestovného ruchu v destinacii
znazornuje obrazok 4.

Prednostou systematického modelu udrZatel'ného cestovného ruchu je zohl'adnenie
subjektov cestovného ruchu v destinacii a vztahov medzi nimi. Umoziuje zorientovat’ sa
pri vybere partnerov v planovani udrzatel'ného rozvoja cestovného ruchu.
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Obr. 4 Systematicky model udrzatel'ného cestovného ruchu
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Nevyhoda modelu spoCiva v nestanoveni postupov na jeho implementaciu, resp. na
planovanie rozvoja udrzatelného cestovného ruchu v destinacii. Systematicky model
udrzatel'ného cestovného ruchu je prinosny predovsetkym v teoretickej rovine.

2.5 Ramcovy model

Zamerom ramcového modelu (z ang. Framework model) je vyzvat' verejny a
sukromny sektor v oblasti cestovného ruchu, aby dodrzali zasadné principy udrzatelnosti.
Z modelu vyplyva, ze je doleZitejSie uprednostnovat’ miestne zaujmy pred regionalnymi, tie
pred narodnymi a nasledne medzindrodnymi. Ramcovy model ma predovsetkym
monitorovaciu funkciu. Zasadné principy udrzatel'nosti sa Clenia na tri strategické oblasti a
st nimi (Klein-Vielhauer, 2009):

o zabezpecenie existencie ludi (ochrana zdravia l'udi, zaistenie zakladnych potrieb,
zabezpelenie nezavislej existencie, spravodlivé vyuZzivanie prirodnych zdrojov,
vyvazenie extrémnych nerovnosti v prijmoch a blahobyte),

e udrZiavanie produktivneho potencidlu  spolocnosti (udrzatelné vyuZivanie
obnovitelnych a neobnovitelnych zdrojov, udrzatelné zaobchadzanie s prirodou
absorbujuceho odpad a emisie, vyvarovanie sa neakceptovatelnym technickym
rizikam, udrzatel'ny rozvoj l'udského a vedomostného kapitalu),

e zachovanie rozvoja a moznosti vykonavat’' oparenia (rovnost’ prilezitosti, participacia
na rozhodovani o spolocnosti, zachovanie kultirneho dedicstva a diverzity,
zachovanie prirody a spolocenskych zdrojov).

Ramcovy model uvadza postupy jeho implementacie, avSak ukazovatele s cielom
monitorovat’ prostredie treba vyhladat’ individudlne. Je to inovativny model, ktory pokryva
oblasti nad ramec vSeobecného ponimania udrzatelného rozvoja cestovného ruchu.
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Ramcovy model je aplikovatelny v ktorejkol'vek destinacii z dévodu jeho vSeobecného
zamerania, avSak je mozné ho prisposobit’ Specifickym poziadavkam turistickych destinacii.

Nevyhodou modelu je, ze urCuje iba zasadné principy, podla ktorych by sa mali
verejny a sukromny sektor riadit, ale nezahfiia konkrétne ukazovatele na monitorovanie.

2.6 Model miestnej komunity v cestovhom ruchu

Zakladnou myslienkou modelu miestnej komunity v cestovnom ruchu (z ang. Model of
community-based tourism) je zhodnotenie postavenia miestnej komunity v rozhodovani v
oblasti udrzatelného rozvoja cestovného ruchu v destinacii. Po zbere potrebnych Gdajov
model umoznuje nakreslit’ do grafu, na akej Urovni na sa nachadza destinacia, ¢o sa tyka
zapojenia rezidentov do planovacich a rozhodovacich procesov. Graf zahffa rebricek
participacie, prerozdel'ovania moci, socialneho kapitalu a procesu kolaboracie (obrazok 5).

Jednotlivé Urovne participacie miestnej komunity a prerozdelovania moci komunite
predstavuju nasledovné:

e moc obcanov (1. kontrola miestnou komunitou, 2. delegovana moc, 3. partnerstvo),
e povrchna Ucast’ (4. zmierenie, 5. konzultacia, 6. informovanie),
e neparticipovanie (7. terapia, 8. manipulacia).

Obr. 5 Model miestnej komunity v cestovnom ruchu
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Zdroj: Okazaki, 2008

Ide o jedinecny model orientovany na zapojenie rezidentov do rozhodovacieho
procesu Vv suvislosti s udrzatel'nym rozvojom cestovného ruchu. Zna¢nou vyhodou modelu
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je, ze z vyhodnoteného stavu vyplyvaju pre zainteresované subjekty a komunitu aj
dosledky a opatrenia, ktoré by sa mali vykonat'.

Zapornou strankou modelu je nezameriavanie sa na ekonomické a environmentalne
prostredie cestovného ruchu. O oblasti skiimania v ramci dopytovania miestnej komunity a
rozhodovacich subjektov informuje model iba Ciastocne.

2.7 Model udrzatel'ného rozvoja v podnikoch cestovného ruchu

Zakladom modelu udrzatel'ného rozvoja v podnikoch cestovného ruchu (z ang. Model
for sustainable development in tourism enterprises) je spolupraca medzi subjektmi v
udrzatelnom rozvoji cestovného ruchu na vertikalnej a horizontalnej Urovni. Zvislé
prepojenie sa tyka podnikov cestovného ruchu, miestnej komunity a subjektov na urovni
regidnu, horizontalna Uroven spociva v spolupraci na Urovni podnikov cestovného ruchu.
Model navrhuje vytvorit' riadiaci vybor v destinacii, ktory by do procesu planovania
udrzatelného rozvoja cestovného ruchu zaclenil univerzity, obce, kraje, projektovych
manazérov v cestovnom ruchu, podniky cestovného ruchu a podniky poskytujlce
konzultacné sluzby v oblasti environmentalneho manazérstva. Model zohl'adnuje
predovSetkym podniky cestovného ruchu a popisuje jednotlivé stupne rebricku, po ktorom
organizacie "kracaju" smerom k implementacii principov udrzatelnosti v ramci ich aktivit
(obrazok 6).

Obr. 6 Model udrzatel'ného rozvoja v podnikoch cestovného ruchu
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Zdroj: Kernel, 2005

Vyhoda modelu spociva v poukazani na konkrétne opatrenia pre podniky cestovného
ruchu s cielom zaclenit' principy udrzatelnosti do kazdého podnikového procesu.
Postupnost’ krokov popisuje v Styroch hlavnych fazach, ktorymi su: dobré hospodarenie,
environmentalne manazérstvo, popredni bezci a udrzatelnost.

Obmedzenim modelu je, Ze zohl'adriuje predovsetkym podnikovl Uroven a zameriava
sa prevazne na environmentalne prostredie cestovného ruchu, nedostato¢ne zohl'adnujic
ekonomické a socidlne prostredie. Model nevyhodnocuje ani externé prostredie podniku,
odkazuje iba na vnitropodnikové ¢innosti.
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2.8 Dynamicky model udrzatel'ného cestovného ruchu

Model (z ang. Dynamic model of sustainable tourism) je zaloZeny na matematickych
funkciach, na zaklade ktorych sa vytvoria grafy. Primarny, staticky model zohladnuje
vztah poctu turistov a Urovne kvality Zivotného prostredia a je postaveny na nasledovnom
vztahu:

X =h(X) -V, (1)

¢o znamena, ze zmena urovne kvality Zivotného prostredia [X] zavisi od negativneho
vplyvu turistov [V] a prirodzenej obnovy prostredia [h(X)].

Dynamicky model sa zameriava aj na socidlne a ekonomické prostredie cestovného
ruchu a navrhuje dva body optima:

e optimum rezidentov: pocet turistov a uroven kvality Zivotného prostredia pri
maximalizacii spokojnosti rezidentov,

e optimum odvetvia cestovného ruchu: pocet turistov a Uroven kvality Zivotného
prostredia pri maximalizacii prijmov z cestovného ruchu.

Body optima znazorfiuje obrazok 7, kde bod A predstavuje optimum rezidentov a bod
B optimum odvetvia cestovného ruchu.

Obr. 7 Dynamicky model udrzatelného cestovného ruchu
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Autori modelu vyhlasuju, Ze plne zachované, Cisté prostredie bez pritomnosti turistov
je takisto neudrzatelné ako degradované Zivotné prostredie, a to z dovodu nedosahovania
spolocenskych a ekonomickych vyhod.

Vyhody modelu spocivaju v jeho aplikovatelnosti v ktorejkol'vek turistickej destinacii a
odliSnom pristupe k monitorovaniu rozvoja cestovného ruchu. Pomocou dynamického
modelu udrzatelného cestovného ruchu dokazeme stanovit' optimalnu droven kvality
Zivotného prostredia a poctu turistov v destinacii.
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Na strane druhej, model sa zameriava iba na urcité vybrané faktory, neanalyzuje
vplyvy inych faktorov ekonomického, socidlneho a environmentalneho prostredia.
Nevyhoda dynamického modelu udrzatelného cestovného ruchu spociva aj narocnosti
vypoctov. Z modelu nevyplyvaju konkrétne opatrenia pre planovanie udrzatelného rozvoja
cestovného ruchu.

2.9 DIT-ACHIEV model udrzatel'ného cestovného ruchu

DIT-ACHIEV model udrzatelného cestovného ruchu (z ang. DIT-ACHIEV Model for
Sustainable Tourism) komplexne pristupuje k zhodnoteniu pozitivnych a negativnych
vplyvov v destinacii z slvislosti s udrzatelnym rozvojom cestovného ruchu. Zameriava sa
aj na suvislost' politiky cestovného ruchu v destinacii vratane stanovenych cielov a
stratégii s udrzatelnym rozvojom. Model pozostava z ukazovatelov, ktoré zarad'uje do
Siestich strategickych oblasti (Flanagan et al., 2007):

administracia (ciele, politika, rozhodovanie),

komunita (pristup, zaclenenie, kvalita Zivota, dosahovanie vyhod, populacia),
dedi¢stvo (fléra a fauna, voda, ovzdusie, krajina, archeoldgia a histdria, kultura),
infrastruktdra (vodna infraStruktira, pozemna infrastruktira, doprava, vybavenost
destinacie),

e podniky (udrzatel'né postupy, komunikacia, zamestnanci),

e navstevnici (objem, spravanie, sluzby, pohostenie, vydavky turistov).

Ukazovatele udrZzatelného cestovného ruchu kategorizované podla strategickych
oblasti sU znazornené na obrazku 8.

Obr. 8 DIT-ACHIEV model udrzatel'ného cestovného ruchu
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Je jedinym modelom, ktory sa zameriava na kazdu vyznamnu oblast’ udrzatelného
rozvoja cestovného ruchu. Model je aplikovatelny v ktorejkol'vek destinacii. Jeho vyhoda
tkvie v zacleneni rezidentov, turistov, podnikov, expertov, ako aj Sirokej verejnosti do
monitorovania a riadenia udrZatel'ného rozvoja cestovného ruchu.

Nevyhodou modelu je, Ze nenavrhuje postupy planovania udrzatelného rozvoja a
vyuzitia vysledkov aktérmi v cestovnom ruchu. Opisuje prevazne iba proces
vyhodnocovania jednotlivych ukazovatelov. Negativom je aj casova narocnost
implementacie modelu.

2.10 Spolocné crty a odlisnosti modelov udrzatel'ného cestovného ruchu

Spolo¢nou Crtou vybranych modelov udrzatelného cestovného ruchu je, ze kazdy z
nich sa da vo svojej postate aplikovat’ v ktorejkol'vek turistickej destinacii. DIT-ACHIEV
model, Model udrzatelného planovania cestovného ruchu a Viacvrstvovy maticovy model
udrzatel'ného cestovného ruchu sa podobaju v tom, ze modely sa komplexne zameriavaju
na ekonomické, socidlne a environmentalne prostredie cestovného ruchu. DIT-ACHIEV
model navrhuje konkrétne ukazovatele na monitorovanie, kym Viacvrstvovy maticovy
model iba odporuCa pouZivat' ukazovatele WTO za Ucelom zhodnotenia pozitivnych a
negativnych vplyvov cestovného ruchu. Viacvrstvovy maticovy model navrhuje hibkovu
analyzu udrZatelného rozvoja cestovného ruchu v destinacii a tento rozvoj povazuje za
kontinudlny proces planovania, implementacie, vyhodnocovania a kontroly prostredia a
revizie uvedenych aktivit.

Spolupracu medzi subjektmi v udrZatelnom rozvoji cestovného ruchu v destinacii
vystihuju Model udrzatelného rozvoja v podnikoch cestovného ruchu, Ramcovy model,
Model udrzatelného planovania cestovného ruchu, Model pre udrzatelny rozvoj
cestovného ruchu v Chorvatsku a Systematicky model udrzatel'ného cestovného ruchu,
ktoré jasne poukazuju na prepojenost’ medzi aktérmi, resp. prvkami prostredia.

Co sa tyka odlignosti, Dynamicky model udrzatelného cestovného ruchu je jedinym
modelom zaloZenym na matematickych vypoctoch. Jedine¢nost’ Modelu miestnej komunity
v cestovnom ruchu spociva v jeho orientacii na zapojenie miestnej komunity do planovania
a riadenia rozvoja cestovného ruchu v destinacii. Vyhradne Model udrzatelného rozvoja
v podnikoch cestovného ruchu sa zameriava doOsledne na uplatnenie principov
udrzatel'nosti podnikmi cestovného ruchu. DIT-ACHIEV model sa odliSuje zohl'adnenim
kazdého Ucastnika pri tvorbe produktu cestovného ruchu, t. j. turistov, rezidentov,
podnikov a d'alSich regionalnych aktérov.

2.11 Prinosy vybranych modelov pre navrh modelu udrzatel'ného cestovného
ruchu na Slovensku

Cielom pri navrhu modelu udrzatelného cestovného ruchu pre Slovensko je
zohladnenie pozitivnych a negativnych ekonomickych, socidlnych, kultirnych a
environmentalnych vplyvov cestovného ruchu na Slovensku vratane identifikacie ich
vyznamnosti.

Hlavné prinosy zahrani¢nych modelov udrzatelného cestovného ruchu pre navrh
slovenského modelu udrzatelného cestovného ruchu zosumarizuje tabul'ka 1.
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Tab. 1 Hlavné prinosy modelov udrzatelného cestovného ruchu

Nazov modelu | Autor Krajina Rok | Hlavné prinosy
Viacvrstvovy Padin, C.; Spanielsko, 2013 | Nadvazuje na "Model of sustainable
maticovy model | Svensson, G. Norsko (pbvod tourism planning" pridavanim vrstiev.
udrzatel'ného autorov) Podciarkuje vyznam rozdielovej analyzy
cestovného medzi planovanim, implementovanim,
ruchu vyhodnocovanim a kontrolou
ekonomického, socialneho a
environmentalneho rozvoja.
Model pre Nizi¢, M.K.; Chorvatsko 2013 | Navrhuje vytvorenie klastra CR v
udrzatelny Drpi¢, D. (model destinacii za Ucelom efektivnej spoluprace
rozvoj navrhnuty pre v udrzatelnom rozvoji.
cestovného danu krajinu)
ruchu v
Chorvatsku
Model Padin, C. Spanielsko 2012 | Komplexne pristupuje k vyhodnocovaniu
udrzatel'ného (p6vod autora) prirodného, ekonomického, I'udského a
planovania socialneho kapitalu. Zd6raznuje silna
cestovného prepojenost’ faktorov udrzatel'nosti,
ruchu predpoklada aj planovanie socialno-
ekologického, socialno-ekonomického a
ekologicko-ekonomického rozvoja.
Systematicky Camus, S.; Franclizsko 2012 | Zdoraznuje prepojenost’ aktérov v CR s
model Hikkerova, L.; | (povod autorov) dopravnym systémom, infrastruktirou CR
udrzatel'ného Sahut, J.M. a prirodnymi zdrojmi, ako aj vyznamnost’
cestovného transferu poznatkov a ziskania spatnej
ruchu vazby pri planovani rozvoja.
Ramcovy model | Klein- Nemecko 2009 | Urcuje zasadné pravidla udrzatelnosti pre
Vielhauer, S. (aplikacia verejny a sukromny sektor.
modelu)
Model miestnej Okazaki, E. Japonsko 2008 | Je podkladom k identifikovaniu Grovne
komunity v (p6vod autora), zaclenenia miestnej komunity do CR.
cestovnom ruchu Filipiny
(aplikacia
modelu)
Model Kernel, P. Dansko (model | 2005 | Popisuje kroky pre podniky CR smerujice
udrzatelného navrhnuty pre k zacleneniu udrzatel'nych postupov do
rozvoja v danu krajinu) ich aktivit. Zohl'adfuje spolupracu medzi
podnikoch zaujmovymi skupinami v udrzatelnom CR
cestovného na vertikalnej a horizontalnej trovni.
ruchu
Dynamicky Johnston, R.J.; | USA (p6vod 2005 | Na zaklade vyuzitia matematického
model Tyrrell, T.J. autorov) vztahu napomaha k identifikovaniu poctu
udrzatelného turistov a drovne kvality ZP pri
cestovného maximalizacii spokojnosti rezidentov a
ruchu prijmov z CR.
DIT-ACHIEV Flanagan, S.; | Irsko (model 2004 | UmozZiuje suborne zhodnotit’ pozitivne a
model Griffin, K.; navrhnuty pre negativne faktory udrzatelnosti na
udrzatel'ného Halloran, E.; danu krajinu) zaklade 6 strategickych oblasti. Zameriava
cestovného Phalen, J.; sa na suvislost’ politiky CR s udrzatelnym
ruchu Roe, P.; rozvojom. Do zhodnotenia udrzatelného
Burke, E.K.; CR zapdja rezidentov, turistov, podniky,
Tottle, A.; expertov a Sirokl verejnost’.
Kelly, R.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Prinosné su poznatky z implementacie DIT-ACHIEV modelu udrzatel'ného cestovného
ruchu v dvoch irskych regidnoch, najma popisany postup zostavenia ukazovatelov
uvedeného modelu. Znacnou vyhodou pre navrh modelu udrzatelného cestovného ruchu
na Slovensku je aj nahl'ad na spolupracu subjektov v regione prostrednictvom Modelu pre
udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu v Chorvatsku, Systematického modelu udrZzatelného
cestovného ruchu, Modelu udrzatelného rozvoja v podnikoch cestovného ruchuy,
Ramcového modelu a Modelu udrzatel'ného planovania cestovného ruchu, ¢o by sme mohli
vyuzit' pri odporucaniach pre vybrany region cestovného ruchu na Slovensku. Pri zostaveni
slovenského modelu udrzatel'ného cestovného ruchu by sme mohli zohl'adnit' aj niektoré
zo zasadnych principov udrzatel'nosti uvedené v Ramcovom modeli.

Zaver

Modely udrzatel'ného cestovného ruchu by mali byt prostriedkom na zabezpecenie
koncepcného rozvoja a planovania v turistickych destinaciach, aby sa dlhodobo nenarusilo
prirodné, kultirne a socialne prostredie cestovného ruchu, chranilo sa a zachovalo Zivotné
prostredie o vSetkych jeho aspektoch a reSpektoval sa Zivotny Styl miestnych obyvatel'ov
(Zelenka a Paskova, 2012).

Prispevok je zamerany na analyzu vybranych modelov udrzatel'ného cestovného ruchu
z hl'adiska ich vyhod a nevyhod, spoloCnych ¢t a odliSnosti medzi nimi. Zahranicné modely
udrzatelného cestovného ruchu su znacnym prinosom pre navrh slovenského modelu.
Poznatky z irskeho DIT-ACHIEV modelu vyuzijeme pri vybere ukazovatel'ov pre slovensky
model udrzatelného cestovného ruchu na zaklade dbkladne popisaného postupu ich
zostavenia. K vyberu ukazovatel'ov udrzatelného rozvoja cestovného ruchu pre slovensky
model napomO6zu aj principy udrzatelnosti uvedené v Ramcovom modeli. Podla Model
udrzatel'ného planovania cestovného ruchu, aj v modeli udrzatelného cestovného ruchu na
Slovensku sa zdoraznuje prepojenost’ ekonomického, socidlneho a environmentalneho
prostredia cestovného ruchu, ako aj potreba planovania socidlno-environmentalneho,
socialno-ekonomického a environmentalno-ekonomického rozvoja.
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Porovnanie a meranie profitability distribu¢ného ret'azca vybranej
spolocnosti v pripade B2B a B2C

Juliana Mruskovicoval

Comparison and Measurement of the Distribution Chain Profitability
in the Selected Company for B2B and B2C

Abstract

Presented paper explains the methodology of profitability measurement in the selected
company, respectively of its distribution chain. Specifically, it is the methodology of the
measurement procedures and the following comparison of the two main customer target
groups. It is named as B2C and B2B (business to business and business to client) in the
professional terminology of international level. The paper deals with a particular selected
company which delivers office supplies. It points to the differences, advantages and
disadvantages and numerically compares both ways how to handle clients, respectively
both categories of clients. The benefit of the presented paper is the proposal of a
mathematical solution for numerical comparison of both methods with concrete examples.
Presented paper is an important part of a wider research of logistics, with an integral part
of delivering goods and services for end-users (B2C) as well as legal entities (B2B).

Key words

profitability measurement, distribution chain, business to business, business to client

JEL Classification: M31, M39, M10

Uvod

V prispevku sa zameriame na dodavky tovaru a sluZieb pre dve hlavné cielové
skupiny. Jedna sa o koncového uzivatela, tzv. B2C (najcastejSie fyzicka osoba) a potom
pravny subjekt — B2B (najcastejSie ind spolocnost). Tieto dve skupiny, resp. dodavanie
tovaru a sluzieb pre obe rozoberieme z pohladu nakladov s tym spojeného profitu.
Analyzujeme tento proces z viacerych pohladov, pricom poukazeme na vplyv, alebo skor
vahu jednotlivych zloziek nakladov spojenych s dodavanim to tej ktorej cielov skupiny
uzivatelov. Rozoberieme vplyvy na celkové naklady v danom distribucnom retazci v
pripade B2B a tiez v pripade B2C. Poukazeme na vyhody a nevyhody niektorych rieSeni a
navrhneme nové, z pohladu nakladovosti lepsie riesenia.

1 Metodika prace

Pri porovnavani vysSie uvedenych distribuénych retazcov sa zameriame na navrh
metodiky, akou je mozZné uvedené retazce porovnavat a analyzovat' ich naklady. Pre
definovanie jednotlivych vplyvov aich Ciselné vyjadrenie pouZijeme ako priklady Udaje
spolocCnosti dodavajlcej kancelarske potreby, ktora nam poskytla svoje interné udaje pre
potreby tejto analyzy a ktora aktualne v redlnom procese rozbieha dodavanie do B2C

1 Mgr. Ing. Juliana Mruskovicova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava, jmrusko@gmail.com
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segmentu, pricom segment B2B uz obsluhuje. NizSie uvedené naklady s ktorymi budeme
dalej pracovat’ vychadzaju zreadlnych nakladov nami vybranej spoloCnosti a su
odzrkadlenim sledovania objednavok, spOsobu prace, nakladov, velkosti priemernej
objednavky a marze s akou su jednotlivé objednavky dodavané pocas obdobia jedného
roku.

Ciel'om prispevku, je ukazat' na konkrétnom pripade (nakol'ko v ostatnych pripadoch
sa moOzu lisit"), ako definovat’ jednotlivé vplyvy, ako ich analyzovat' a vediet' v kone¢nom
dosledku eliminovat, resp. optimalizovat’ s cielom zvySenia profitability.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Porovnanie fungovania dodavok v pripade B2B a B2C a ich rozdiely v
postupnosti procesu

V prvom rade je doleZité sa pozriet na samotnu rozdielnost oboch procesov
dodavania. Dovodom, preco sa venujeme tejto Casti, resp. tomuto pohladu je, ze vd'aka
nemu mame moznost’ pochopit’ neskor pri dalSej analyze prave rbézne vplyvy, ktoré
ovplyviuju celkové naklady na dany proces a tym vo vyznamnej miere aj profit daného
obchodu.

Obr. 1 Porovnanie procesu dodavok v pripade B2B a B2C

Yo ol o 18— B Y[

Vstupny material

Logistika Vyroba Logistika Velkoobchod Logistika S Usivatel

Zdroj: vlastné spracovanie

Na obr. 1 je zobrazeny proces dodavok v pripade B2B rieSenia a rovnako v pripade
B2C rieSenia. Ako vidno, samotny proces sa zda byt velmi podobny a v urcitych Castiach
takmer rovnaky, avsak je to len zdanie, pretoze aj napriek tomu, ze jednotlivé Casti tohto
procesu sa zdaju byt totozné v detaile uvidime, ze vplyvmi, ktoré v jednotlivych Castiach
posobia sa budu vyrazne liSit' a tym ovplyvnovat' celkové naklady. Ak sa pozrieme na
uvedeny proces po jednotlivych krokoch, ktoré si schematicky zobrazené na uvedenom
obrazku, tak v pripade vstupného materidlu, kedy je tazena surovina a naslednej
logistickym procesom dopravovana do vyroby danych produktov je tento proces pre oba
distribu¢né kanaly rovnaky. V mnohych pripadoch je tato Cast’ procesu nezavisla od
dodavatel'skej spoloCnosti, pretoze iba maloktoré spolocnosti s priamo vyrobcami danych
produktov. Jednak je to spdsobené mnozstvom tovaru, ktoré maju v ponuke a s tym
spojenymi poZiadavkami na ich vyrobu a na druhej strane z pohladu nakladov je
vyhodnejSie nechat’ si v dneSnej dobe produkty vyrabat’ (Cina a pod.). V dalSej Casti, po
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vyrobe, sa dostavame logistickym procesom k velkoobchodnému predaju a tu zacéina prvy
velky rozdiel medzi B2B a B2C procesom. Kym v prvom pripade B2B sa jedna o priamu
dodavku do dalSich spolocnosti, pricom tieto si v mnohych pripadoch maloobchodom, tak
v druhom pripade B2C sa jedna o dodavku koncovym uzivatelom. A prave v tejto Casti si
ukazeme niekolko vyznamnych rozdielov a vplyvov, ktoré ovplyviuji naklady a profit
daného distribu¢ného kanalu. Pozrieme sa na rozdiely v nakladoch na logistiku. Dalej si
po-rovhame a analyzujeme spdsob starostlivosti o klientov v jednotlivych distribu¢nych
kanaloch a samozrejme sa pozrieme na naklady spojené s marketingovymi aktivitami. V
zavere si zhrnieme jednotlivé vplyvy na celkovy profit tychto procesov, porovname ich a
navrhneme optimalne rieSenia a sposoby akymi vieme tieto jednotlivé vplyvy merat a
vyhodnocovat'.

2.2 Porovnanie pouzivania socialnych médii v pripade B2B a B2C a ich vplyv na
celkové naklady

V tejto kapitole si povieme viac o vplyve pouzivania socidlnych médii v jednotlivych
pripadoch cielovych skupin B2B a B2C na naklady jednotlivych distribu¢nych kanalov. Na
obr. 2 je zobrazené prostrednictvom kolacového grafu porovnanie percentualneho pou-
Zivania jednotlivych socidlnych sieti v pripade B2B a aj B2C. Ako vidno v pripade B2C, to
znamena koncového uzivatela, vysoko prevysuje ostatné siete Facebook, pricom sa jedna
vo velkej miere o socialnu siet’ zameranu na beznych uzivatel'ov — fyzické osoby. Naopak v
pripade B2B ma vyrovnany vplyv prave Linked In, ktory je zamerany na biznis komuni-
kaciu. Ako vidno, aj pripade B2B sa postupom Casu dost’ rozsiril vplyv FB, nakol'ko mnohé
firmy maju prave na tejto socialnej sieti svoje profily. V jednotkach percent si potom za-
stupené ostatné socialne siete v pripade B2C a eSte viac v pripade B2B.

Obr. 2 Porovnanie pouzivania socialnych médii v pripade B2B a B2C

Linkedin
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Blogging
11%

Facebook
67%
Facebook
29%

Zdroj: Cohen, 2013

Dovodom, prec¢o sa tymito rozdielmi v chovani uzivatelov v jednotlivych kanaloch
venujeme je fakt, ze prave s pouzivanim tychto socidlnych médii si spojené naklady s
prezentaciou na nich. Mnohé, uZivatemi najviac preferované siete maji najdrahsie
reklamné plochy a casy, preto aj tento vplyv je dolezity z pohl'adu nakladov, ktoré nam

151



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

vznikaju. NizSie na obr. 3 je ukdzané porovnanie pouzivania jednotlivych socialnych médii z
pohladu poctu uzivatelov v Slovenskej republike. Ako vidno, vzhladom na potrebu
reklamy, je v pripade B2C nakladovost’ ovela vysSia, nakolko najvacsSie zastupenie ma
prave Facebook.

Obr. 3 Porovnanie poctu aktivnych uzivatel'ov socidlnych médii
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Zdroj: Cohen, 2013

2.3 Porovnanie zakaznickych kanalov B2B a B2C z pohl'adu potrieb a nakladov
na ich logistiku na konkrétnom pripade vo vybranej spolocnosti

Porovnanie zakaznickych kandlov B2B a B2C z pohladu nakladov na logistiku
predstavuje najvyznamnejSiu Cast’ prispevku z pohl'adu samotnych nakladov, nakolko tieto
pred-stavuju najvysSiu polozku z pohladu nakladovosti v distribu¢nom procese. Hlavnym
taziskom tejto analyzy je velkost objednavky. Je to najmd z dovodu, ze velkost
objednavky nam pri urcitej priemernej marzi na danej objednavke ukaze percentudine
naklady na dorucenie danej objednavky. V nasom pripade (zamerali sme sa na firmu s
kancelarskymi potrebami) je s urcitostou velkost' priemernej objednavky v pripade B2C
nizSia ako B2B. Ak si predstavime, Ze naklady na dorucenie takejto objednavky su v oboch
pripadoch totozné, tzn. ze musime pouzit’ vozidlo, alebo kuriéra, vodica, skladovy systém a
podobne, tak jednoznacne naklady na B2C dorucenie predstavuju vysSie naklady.
marzou na prie-mernej dodavke/objednavke tovaru. Rovnako dolezitl ulohu zohrava pocet
objednavok. V praxi to znamend, ze v pripade B2C je potrebny vyssi pocet objednavok,
ktoré su umiestnené blizko seba, pripadne na jednej rozvozovej trase. V. mnohych
pripadoch je prave z tohto dévodu rieSené dodavanie tovaru v pripad B2C prostrednictvom
externej spolocnosti (napr. kuriér, poSta a pod.), pricom naklady tychto externych
dopravcov su nizSie nakolko zabezpeCuju rozvoz tovaru pre viacero spoloCnosti naraz.
Casto sa jedna o spoloCnosti s roznym predmetom podnikania, resp. o r6zne produkty.
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Tab. 1 Porovnanie nakladov na dodanie objednavky a vplyv na celkovy profit(redlne
naklady poskytnuté vybranou spolocnost'ou)

B2B B2C
Priemerna vel'kost’ objednavky 125 € 39€
Priemerna % marza na objednavke 25% 40%
Naklady na dodanie jednej objednavky 20 € 5€
% podiel nakladov na logistiku 16% 13%
Celkovy profit 11€ 11€

Zdroj: vlastné spracovanie

V tab. 1 je ukdzané porovnanie vypoctu profitu v pripade dodavky B2B a B2C, ako
vidiet' z uvedeného porovnania, tak aj napriek vyssej objednavke v pripade B2B, nie je
tato zarukou vyssieho profitu. Dovodom je, ze v tomto pripade sa pracuje s nizSou
percentualnou marzou a pouzitie vlastnej logistiky zvySuje priemerné naklady na dodanie
jednej objednavky. Naopak v pripade B2C, ako vidno, je lepsie pouzitie externej kuriérskej
sluzby (najmad na zaciatku podnikania), aby sa pouzitim vlastnej dopravy nepredraZili
dodavky tovaru koncovym uzivatelom. Podmienkou v oboch pripadoch je dodrzane
minimalnej velkosti objednavky, nakolko ako sme spomenuli, tato hra dolezitu udlohu v
celkovych nakladoch. Zaverom je, ze aj napriek tomu, ze objednavka v pripade B2b je
omnoho vysSia ako B2C, tak pri celkovych nakladoch je profit z tejto objednavky v
uvedenom pripade rovnaky. Rozdielom v dodavkach je opakovatelnost’ objednavok. Kym v
pripade B2B su to Casto pravidelné objednavky zaloZzené na zmluvnom vztahu, v pripade
B2C sa jedna o samostatné spontanne nakupy motivované reklamou, alebo jedno razovou
potrebou nakupu.

2.4 Porovnanie zakaznickych kanalov B2B a B2C z pohl'adu starostlivosti o
zakaznikov a vplyv na celkové naklady vo vybranej spolocnosti

V tejto Casti prispevku sa blizSie pozrieme na porovnanie nakladov na oba predajné
kanaly: B2B aj B2C z pohl'adu starostlivosti o nich. Takmer v celej ¢asti daného predajné-
ho kanalu, myslime tym od vyroby vstupného materialu, az po distriblciu do velkoskladu
(velkoobchodu) su naklady daného distribu¢ného kanalu rovnaké. Prave v dalSej Casti sa
vplyvom rozdielnej cielovej skupiny tieto naklady liSia. Kym v pripade B2B su to naklady
spojené s predajom daného produktu (obchodny zastupca, zakaznicka linka a pod.) v
pripade B2C je to najma naklad spojeny s prevadzkou predajne, pripadne zakaznickeho
centra. Vtab. 2 je znazornené porovnanie nakladov spojenych s prevadzkou oboch
predajnych kanalov. Porovnanie zobrazuje naklady spojené so starostlivostou rovnakého
poctu zakaznikov v segmente B2B a B2C, priemerne za mesiac.

Tab. 2 Porovnanie nakladov spojenych so starostlivostou o vzorku 100 zakaznikov zo
segmentu B2B a B2C (redlne naklady poskytnuté vybranou spolo¢nost'ou)

B2B B2C
Zakaznicke centrum 2000€ | 1000¢€
Obchodny zastupca 2 500 € -
Prevadzka predajne - 4000 €
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B2B B2C
Prevadzka ehop-u 400 € 400 €
Celkové porovnanie 4900€ | 5400 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vidiet' z uvedeného porovnania, v pripade B2B je prevadzka daného predajného
kanalu lacnejSia, nakol'ko naklady spojené s prevadzkou kamennej predajne v tomto
pripade odpadaju. Na druhej strane su vyssie naklady spojené s prevadzkou zakaznickeho
centra, nakol'ko vSetky reklamacie, objednavky a komunikaciu so zakaznikom ohladne
tovaru zabezpecuje prave zakaznicke centrum. Rovnako v tomto pripade pribudli naklady
na obchodného zastupcu, ktory sa o danych klientov stara. A pripade B2C predstavuje
najvysSie naklady prevadzka predajne, nakol'ko bez tejto by nebolo mozné tovar dodavat’
(samo-zrejme sa bavime v tomto pripade o spolocnostiach prevadzkujucich predajne a nie
o e-shopoch).

V urcitych pripadoch — jedna sa o spoloc¢nosti s rozsiahle vypracovanou logistikou sa
stretdvame s kombinaciou tychto dvoch rieSeni, resp. moznosti obsluhy predajnych
kanalov. Avsak, je potrebné podotknit’ Ze v takomto pripade je potrebna skutocne velka
zakaznicka zakladna ako B2C, tak aj B2B klientov. Nasledne je mozné prostrednictvom
optimalizaénych procesom nastavit' dodavanie tak, ze aj klienti B2B vyuzivaju kamenné
predajne s ohladom na naklady spojené s logistikou pri dodavani vybranych klientov. V
tychto pripadoch su nastavené dohodnuté ceny prostrednictvom zakaznickych kariet,
pripadne zakaznickych disel, ktoré klienti pri nakupe v kamennej predajni uvedd pred
nakupom, a tym su zabezpecené dohodnuté zmluvné podmienky.

2.5 Vyuzivanie modernych metadd pri optimalizacii nakladov zakaznickych
kanalov B2B a B2C - vyuzitie matematického modelovania procesu

Vyuzivanie réznych modernych metdd v optimalizacii nakladov v pripade obsluhy
akéhokol'vek predajného kanalu, nevynimajuc B2B alebo B2C predpoklada zakladny pred-
poklad a tym je znalost' celého procesu a ovplyviujlcich faktorov. V nasom pripade
ovplyviujucimi faktormi rozumieme vplyvy, ktoré maju vyznamny vplyv na nami meranu
vyslednu veli¢inu — v tomto pripade naklady na dany proces. Vyznamnost' jednotlivych
faktorov vieme Casto dopredu zo skusenosti avSak ¢asto sa vyznamnost' prejavi az d'alSou
analyzou. V nasom pripade si ukdzeme optimalizaciu nakladov pouzitim Statistického
modelu, vid' vztah (1).

N = f(A,B,C,D, AB, AC,BC, ABC) (1)

kde N predstavuje celkové naklady na dany predajny kanal (zavisla premennd), A — D
predstavuju jednotlivé faktory ovplyviiujuce dany proces (nezavislé premenné) a ich
kombinacie predstavuju vzajomné interakcie.

V nasom pripade mozeme za faktory A — D povazovat: pocet zastavok, priemerna
velkost’ objednavky, priemerna marza na jednej objednavke, pocet objednavok v mesiaci
a pod.
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Pre obSirnost’ tejto problematiky, si len v skratke ukazeme dalsi postup. Po analyze
na-meranych dat (normalita rozdelenia pod.) pouzijeme metédu ANOVA (analyza rozptylu)
a nasledne vytvorime model v zakladnom tvare.

V pripade nasom pripade sa bude jednat’ o 4 faktory, priCom tvar modelu bude:
Nijim = p + i + Bj + vk + 81 ...+ (aB)i + (o) + (ad)i + (By)ik + (BO)y + (2)
(v8)a + (aBy)ik + (ByS)w +(yda)ii + (afyd)ijki ...+ &ijkim

kde

1 je pomerova konstanta, alebo tiez nazyvana absolUtna hodnota,
ai je prispevok i-tej Urovne faktoru A,

B; je prispevok j-tej Urovne faktoru B,

vk je prispevok k-tej urovne faktoru C,

81 je prispevok I-tej Urovne faktoru B,...atd".,

(aP)ij je kombinovany prispevok i-tej Urovne faktora A a j-tej urovne faktora B
(interakcia)

(ap)ik , (ad)i , Bk , (B , (v , (aBydik , By ,(yd)ii , (aPyd)iw, atd.
predstavuje vzajomné interakcie jednotlivych prispevkov faktorov na danych drovniach,

gijim je prispevok m-tého merania (chyba),
pricom i, k1, =1,2,...,m

Optimalizaciu nakladov (N) v tomto pripade docielime postupnymi zmenami
ovplyviujuci parametrov, napriklad: zmenou poctu zastavok v dany den, alebo zmenou
minimalnej velkosti jednej objednavky, pripadne zmenou resp. zvySenim priemernej marze
na jednej objednavke. Prave Statisticky model nam v tomto pripade pomo6ze najst
nakladov — v nasom pripade hodnota N. Druhou moZnostou je optimalizacia formou
zafixovania hod-noty N — fixné naklady ktoré chceme docielit a naslednou zmenou,
optimalizaciou, ovplyviujucich premennych.

Zaver

V uvedenom prispevku sme v kratkosti ukazali jednu z mozZnosti akou je mozné
porovnat’ a nasledne optimalizovat’ naklady v predajnom kanale B2B a B2C.

Ak sa pozrieme na celkové naklady B2C a B2B kanalu, tak je velmi tazké jednoznacne
urcit’ ktora vyska nakladov predstavuje vyssiu hodnotu. Ako je zrejmé z vysSie uvedeného,
tak pri nespravne nastavenych kritériach na dodavku v jednom kandle mdéze nastat’
zvysSenie nakladov aj napriek tomu, Ze pri beznej prevadzke s nizSie. Je preto dolezité
optimalizovat’ a nastavit’ spravne kritéria, resp. podmienky za akych budeme v danom
distribu¢nom kanale dodavat. Bez nastavenia tychto pociatocnych podmienok sa totiz
stane, ze celkové naklady budu vyssie ako by sme ocakavali.

V nasom pripade sme sa zamerali na metodiku, akou je mozné optimalizovat’ naklady
spojené s prevadzkovani distribu¢ného kanalu B2B pripadne B2C. Tento spdsob vsak
predstavuje iba jednu z moznosti, akou je mozné sa uberat’ pri znizovani nakladov na
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distribGciu. V principe sa vSak tieto metddy neliSia, tzn. v kazdom pripade je potrebné
poznat' dokladne dany proces a vplyvy, ktoré na naklady vo vybranom distribucnom
procese vplyvaju. Casto je velkym prinosom ak vieme dané vplyvy kvantifikovat’, pripadne
vieme urcit’ ich hranice, resp. hodnoty v akych sa mézu v beznej praxi pohybovat. Pomoze
to pri d'alSej praci s nimi.

Zaverom nasho prispevku je, Ze porovnanim a meranim profitability daného
distribu¢ného retazca spravime prvy krok k tomu, aby sme profit v danych pripadoch
vedeli zvysit. Kedze tento je v prvom kroku zavisly od nakladov a predajnej marze,
zamerali sme sa v nasej metodike aj na tieto vplyvy. Naslednym spésobom je mozné
prejst’ k druhému kroku a tym je optimalizacia tychto nakladov resp. ich znizenie. V naSom
pripade sme pre tento Ucel pouzili Statisticky model daného procesu. Prostrednictvom
tohto sme si ukazali ako je mozné dané naklady optimalizovat, znizit, alebo upravovat’
jednotlivé vplyvy podla potreby.
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Spotrebitel'ské recenzie - vplyvny marketingovy a predajny nastroj

Miroslava Prvakoval

Consumer Reviews — A Influental Marketing and Sales Tool

Abstract

Digitization is an inseparable term in the world today. As the result of this fact, the
customers decision-making process has changed. In the sector of the on-line services, a
new trend is growing - customer to customer. What does this trend mean and what kind
of impact it has on the buyers decision-making process? By collecting and analyzing
information obtained through a secondary survey based on foreign scientific and
professional literature, we have reached a unified result. The importance and the sense of
exchange of information among consumers, especially in the on-line environment, has a
significant impact on the whole consumer decision-making process. This fact is becoming
increasingly influential sales tool, which includes reviews as well as ratings, posts, forums,
discussions as well as portals, which contain ratings of the on-line service providers
themselves.

Key words
services, digitalization, on-line shopping, consumer reviews

JEL Classification: L80, L81

Uvod

Obchodné aktivity sa v prostredi poskytovania produktov a sluzieb v poslednych
rokoch rapidne zmenili a znacne vyvinuli. Obdobie, kedy si podnikatel mohol otvorit
miestny obchod v meste a nadobudnuUt’ mohutny zisk len tazkou pracou a finanénym
zat'azenim je uz za nami a to prave vdaka digitalizacii a novym technoldgiam. Vplyvom
digitalizacie sa zmenil aj nakupny rozhodovaci proces zakaznikov. Spotrebitel sa stava
Coraz viac pozornejsi a logickejsi.

Podla Chomovej (2013) vznika zakaznik s tzv. vysokym dopytom po informaciach.
Predtym, nez spotrebitel’ zrealizuje kipu, si vdaka internetu dokaze najst’ vSetky potrebné
informacie, poradit’ sa so znamymi a zistit' aké maju skisenosti oni. Vie si najst’ vSetky
informacie a moznosti o produkte alebo sluzbe, porovnat’ si ceny, kvalitu a parametre a
v neposlednom rade si vie zistit' aj vSetky naleZitosti ohfadom dodavatel'ov, dodacich
a obchodnych podmienkach ako spokojnosti zakaznikov s ich sluzbami alebo produktami.
V sektore poskytovania on-line sluzieb sa vyskytuje novy trend predaja — zakaznik
zédkaznikovi. Co tento trend znamena a aky ma vplyv na nakupny proces zakaznikov?
Dolezitost' a vyznam vzajomného poskytovanie informacii medzi spotrebitelmi, najma v
on-line prostredi, ma vyznamny dopad na cely nakupny proces. Tento pojem sa stava
Coraz vyznamnejSim a vplyvnejSim nastrojom predaja, & uz v pozitivnom alebo
negativnom ponimani.

1 Ing. Miroslava Prvakova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, mirka.prvakova@gmail.com
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Podla Patela (2017) je internet pre spotrebitelov priliS dostupny, preto mu v
sucasnosti iné média uz nemozu konkurovat. Kazdy ma zaujem ziskat' dobré riesenie,
takZe zakaznici vykonavaju vyskum este pred tym, ako uskutocnia nakup. Ak zakaznici
nemoOzu najst danu spolocnost’ respektive jej produkty alebo jej sluzby on-line, ked’
vykonavaju prieskum, ndjdu si iného dodavatela, ktory funguje on-line. Vyskumy potvrdili,
Ze 84% spotrebitel'ov si vyhl'ada vSetky dostupné informacie o produkte alebo sluzbe este
predtym, nez zrealizuje kipu (Patel, 2017).

Obr. 1 Vplyv on-line prostredia na nakupny proces

$2.2

trillion

4y € 16y

SHOPPERS CONSULT 3 SHOPPERS PREFER
OR MORE WEBSITES BEFORE TO BROWSE PRODUCTS DIGITAL INTERACTIONS
MAKING A PURCHASE ONLINE BEFORE PURCHASING INFLUENCE RETAIL SALES

Vysvetlivky: Shoppers consult 3 or more websites before making purchase = Zakaznici konzultujte 3 a viac
webovych stranok pred nakupom; Shoppers prefer to browse products online before purchasing = Zakaznici
davaju prednost’ prehliadaniu produktov on-line eSte pred zak(penim; Digital interactions influence retail
sales = Digitalne interakcie ovplyviuju maloobchodny predaj

Zdroj: Patel, 2017

1 Metodika prace

Zakladnou metddou, ktorou sme sa dopracovali k vysledkom naSej prace, bola
realizacia sekundarneho prieskum a analyza zahranicnej odbornej literatiry, zameranej na
digitalizaciu, on-line poskytovanie sluzieb, nakupny proces zakaznika a vplyv referencii na
tento proces. Na zaklade kolektivizacie nadobudnutych informacii sme poukazali na novy
trend predaja zvany zakaznik - zakaznikovi v zmysle jeho vplyvu na rozhodovaci proces
spotrebitela. Hlavnym cielom nasej prace je vysvetlit psobnost’ relevantného obchodno-
marketingového nastroja ,referencie klientov" v nakupnom rozhodovacom procese
spotrebitela. V praci sme postupovali od vSeobecne zameranych faktov v kontexte
digitalizacie a on-line nakupovania az po Specifikd nového trendu. Na zaklade sumarizacie
a analyzy dostupnych informacii sme dospeli k zaverom, ku ktorym sa blizSie vyjadrujeme
v nasledujlcich castiach nasej prace.

2 Vysledky a diskusia

Rast internetovych technoldgii prinatil obchodnikov a marketérov, aby sa sUstredili na
marketing produktov a sluzieb vhodnejSim a vyhodnejSim sp6sobom pre spotrebitel'ov.
Internet skvalitnil nakupovanie spotrebitelov, pretoze si 'ahko moézu kupit’ vyrobky z
pohodlia svojho domova, pricom ich objednané vyrobky sa im dodavaju do rik priamo pri
ich dverach.
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Podl'a Kubickovej a Olexovej (2014), dostupnost’ obrovského mnozstva informacii na
internete je prilezitostou, ktora spotrebitelom pomaha pri rozhodovani o kipe on-line. Na
druhej strane istym sposobom smeruje predajcom k skvalithovaniu sluzieb (Kubickova &
Olexova, 2014).

2.1 Nakupovanie a digitalizacia

Podl'a Patela (2017), ak chce podnik v dnesnej dobe prezit, musi sa oboznamit’ s
konceptmi digitalizacie a digitalneho marketingu. Ak sa snazi zachytit’ mladsie publikum
prostrednictvom televiznych reklam, je nepravdepodobné, Ze na tychto Cislach bude mat’
Uspech. Ako mézeme vidiet' na Grafe 1, mileniani travia viac ¢asu na svojich mobilnych
zariadeniach ako ostatné generacie. Televizne, rozhlasové a novinové reklamy samy o
sebe uZ jednoducho nestacia (Patel, 2017).

Graf 1 Podiel Casu straveného na platformach podla demografie

Age 55+ 70% 14% 15%

Age 35-54 57% 21% 22%

Age 18-34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
mTV mDesktop = Mobile

Vysvetlivky: age = vek; TV = televizia; Desktop = pocita¢; Mobile — mobilné zariadenie
Zdroj: Patel, 2017

Patel (2017) tvrdi, ze zatial, o on-line pritomnost’ malych podnikov je nizka, stale
konkuruji spoloCnostiam mimo ich oblasti. Ak hovorime o maloobchode, je
pravdepodobné, ze zakaznici najdu to, ¢o dany maloobchod predava, prostrednictvom
obrovskych predajni elektronického obchodu, ako je Amazon. Takze len preto, ze priamy
konkurent daného maloobchodu v meste nepouziva digitalny marketing, neznamena to, ze
ho netreba (Patel, 2017).

2.2 Nakupny rozhodovaci proces zakaznika

Nakupny rozhodovaci proces je uz dlhodobo zauZivanym pojmom, ktory je jasny
kazdému podnikatel'ovi alebo obchodnikovi, respektive marketérovi. Podla Khaniwale
(2015) sa spotrebitel'sky rozhodovaci proces deli na 5 faz, uvedenych v schéme 1.

Uvedomenie potreby - nakupny proces zacina rozoznavanim potrieb alebo
uvedomenim si problémov. V tomto spotrebitel’ najprv rozpozna problém alebo potrebu
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alebo je pritiahnuty reklamou. Potreba moze byt vyvolana vnutornymi alebo vonkajSimi
stimulmi.

Schéma 1 Spotrebitel'sky rozhodovaci proces

Uvedomenie Vyhladavanie Hodnotenie Rozhodnutie Spravanie po
potreby informacii alternativ a kipe nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie podla Khaniwale, 2015

Vyhladavanie informacii - spotrebitel’ sa musi rozhodnut' o tom, kol'ko informacii
pozaduje. Ak je potreba naliehava, rozhodne sa kupe okamzite. Ak nie, proces
vyhl'adavanie informacii zacina. Existuje niekolko zdrojov, odkial spotrebitelia moézu ziskat’
informacie.

Hodnotenie alternativ - dalSou etapou modelu je faza hodnotenia, na ktorej sa
spotrebitel’ rozhodne medzi alternativnymi znackami, vyrobkami a sluzbami. Podla
Khaniwale (2015) je dolezitym faktorom, ktory ovplyviiuje rozsah hodnotenia, ¢i sa
spotrebitel’ citi byt zapojeny do nakupu produktu. Vysoko angaZované nakupy su vacsinou
tie, ktoré zahriaju vysoké naklady alebo osobné riziko, napriklad nakup domu alebo auta
(Khaniwale, 2015).

Rozhodnutie a kupe — podla portalu Shodhganga (2015), Ulohou predavajlceho je
zabezpelit, aby nakupny proces bol jednoduchy a ucinny. Organizacia moOze na
dosiahnutie tohto ciel'a pouZit' cely rad technik, a aj preto m6ze kupujici zmenit' nazor a
vybrat’ produkt konkurenta alebo Uplne zrusit' nakup. DIha fronta, nepolapitel'ny predajny
personal alebo zlozity proces predaja mozu odradit’ spotrebitel'ov od nakupu (Shodhganga,
2015).

Spravanie po nakupe - rozhodovaci proces spotrebitela nekonéi nakupom. Po
zrealizovani kupy a pri pouzivani produktu, spotrebitel’ hodnoti Groven vykonu vyrobku
alebo sluzby. Proces hodnotenia po kupe je dblezity, pretoze spatna vazba ziskana pri
skuto¢nom pouzivani vyrobku ovplyvni pravdepodobnost’ bududcich nakupov.

2.3 Studia Google — vplyv internetu na rozhodovaci proces cestovatel'ov

Podl'a rozsiahlej Studie spoloc¢nosti Google (2015), zameranej na rozhodovaci proces
cestovatelov, digitalizacia ulahcuje vytvarat’ hlbsSie vztahy so zakaznikmi a ma vyssSiu
spotrebitel'sk( Uroven. Tato Stadia bola zrealizovana na vzorke 5 000 spotrebitel'ov (3 500
osobnych a 1 500 podnikov) Zijucich v USA, ktori cestuji najmenej raz z osobnych
dbévodov alebo minimalne trikrat z pracovnych dévodov. Cielom celej Studie bolo lepSie
pochopenia ulohy internetu pri rozhodovani o cestovani. Nasledujuca Cast’ je venovana
vysledkom tejto Studie.

Prvym doblezitym zistenym, ze az 74 % vsSetkych vol'nocasovych a 77 % vsSetkych
sluzobnych cestovatelov si najprv vyhlada potrebné informacie o svojom cestovani

prostrednictvom internetu. Na rozdiel od toho, cestovnych agent pri planovani svojej cesty
vyuziva iba 13 % vol'nocasovych cestovatel'ov. DalSie vysledky su uvedené v obrazku 2.
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Obr. 2 Vplyv jednotlivych faktorov na rozhodovanie cestovatel'ov

Leisure Travelers & (')
74 [ internet I 77%
48% Family, friends or colleagues offline 35%
26% Family, friends or colleagues online 27%
23% Informational brochures 26%
20% ™ 28%
18% Magazines/newspapers 27%
14% Books 20%
13% Travel agents 30%
10% 800 or toll-free number 19%
7% Travel groups 18%
79 Radio 14%
5% Other 6%

Vysvetlivky: Leisure Travelers - volnocasovi cestovatelia, Business Travelers = obchodni cestujuci; family =
rodina, friends = znami, colleagues = kolegovia; informational brochures =informacné broziry, magazines =
Casopisy, newspapers = noviny, books = knihy, travel agents = cestovni agenti, toll-free number = bez
pouzitia nastrojov; travel groups = cestovné skupiny, other = iné

Zdroj: Google, 2015

InSpiraciu na cestovanie si vol'noCasovy cestovatelia hladaju az v 92 % pripadoch
najprv prostrednictvom réznych internetovych stranok. DélezitejSim je zistenie, Ze az v 32
% pripadov tychto cestovatelov si necha poradit’ od referencii svojich znamych, rodiny
alebo kolegov prave v on-/ine podobe.

Obr. 3 Zdroje inSpiracie na vol'noCasové cestovanie

Sources of inspiration (Leisure Travel)

Any (net) 92%
Family, friends or
Eonenies i (NN sc%
TV 390
Family, friends or
tull!.’éues online — 32%
Magazines! :
newipapers 30%
Infarmational "
brochures 22%
Books 18%
Radio 10%
Tranel agents 1004
Trawel groups 8%

B00 or toll-free .
A r""jj"nr'."..;' 2%

Other 6%

vSetky (siet), family = rodina, friends = znamy; colleagues = kolegovia, magazines = Casopisy; newspapers
= noviny, informational brochures = informacné broziry, books = knihy, travel agents = cestovni agenti,
travel groups = cestovné skupiny, toll free number = bez pouzitia nastrojov, other = iné

Zdroj: Google, 2015
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Najpodstatnejsim faktom pre Ucel nasej prace je zistenie, ze az 56 % vol'nocCasovych
aaz 64 % pracovnych ciest je objednanych na zaklade predchadzajucej pozitivnej
skusenosti alebo odpordcania na stranku.

Obr. 4 Porovnanie faktorov na konecné rozhodnutie cestujucich

Leisure Travelers Business Travelers
769 INIIEGNGEE Lower prices / Better deals /0%
o Past pos {pErience or o
56% _ recommendations for the site 64%
39% [ i's a name | have heard of 45%
ey ~ ) -
32% _ Better tools and options on the site 53%
25% - Has loyalty/rewards programs 42%
o r's what came up at the top of a 490
17% - search engine search 29%
1% | 4%

Other

Vysvetlivky: Leisure Travelers - volnocCasovi cestovatelia, Business Travelers = obchodni cestujuci; booked
with an OTA (Net) = rezervované prostrednictvom on-line cestovnych agentov (siet’), lower prices/better
deals = nizZSie ceny/lepSie ponuky; past positive experience orr recommendation for the site = minulé
pozitivne skusenosti alebo odporicania pre stranku; it’s a name I have heard of = je to nazov, o ktorom
som uzZ pocul/a; better tools and options on the site = lepSie nastroje a moznosti na stranke; Has
loyalty/rewards programs = ma vernostny program, It’s wht came up at the top of a search engine search
= je to prva moznost ktor( zobrazil vyhl'adavac, other = iné

Zdroj: Google, 2015

2.4 Novy trend — zakaznik zakaznikovi

V nadvaznosti na vysSie spomenuté fakty sa v sucasnom svete objavuje novy trend
predaja respektive nakupu, ktorého vyznam a vplyv ma uz v dnesSnej dobe velkl silu.
Tento trend by sme vedeli pomenovat’ zakaznik — zakaznikovi. V podkapitole 2.2 a 2.3 sme
poukazali na viaceré fakty, ktoré tvoria zakladnu nasho tvrdenia. Zakaznik sa v stcasnosti
nerozhoduje sam, v Ziadnom z faz rozhodovacieho procesu nie je iba off-line
rozhodovanie. V znacnej miere sa spotrebitelia rozhoduju pod vplyvom referencii,
hodnoteni a predchadzajlcich skisenosti. On-line recenzie obsahuju nazory, hodnotenia,
symboly, obrazky, ikony a pod., ktoré predstavuju nazory spotrebitelov. Spotrebitelia
pomahaju kamaratom alebo kolegom vyhl'adavat’ informacie o produktoch a sluzbach on-
line. Webové stranky a on-line maloobchodnici zabezpecuju, ze na svojich webovych
strankach sa nachadza sekcia pre on-line recenzie, ktord méze spotrebitelom pomoct’ pri
ziskavani informacii.

Podl'a Eurdpskych spotrebitel'skych centier (2015), dalej len ECC, su on-line stranky a
platformy na hodnotenie spotrebitelov nastroje, ktoré spotrebitelia pouzivaju vo velkej
miere a ktoré sa stavaju sucastou spotrebitel'ského spravania a obchodnych modelov.
Webovy prieskum v roku 2013 ukazal, Ze 82 % respondentov si precita recenzie
spotrebitel'ov este pred nakupom (ECC, 2015). Ako uvadza Surendhranatha (2017),
charakteristiky on-line trhu prechadzaju velkymi zmenami, pretoze technolégie umoznuje
spotrebitelom byt bdelSi a logickejSi pri rozhodovani o nakupe. On-line recenzie a
hodnotenia su vlastne sucastou marketingovych stratégii on-line predajcov, ktoré

162



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

ovplyviuju rozhodnutia o nakupe spotrebitel'a. Spotrebitelia odkazuju na tieto recenzie a
ratingy, kym nakupuju produkty on-line. (Surendhranatha, 2017). Podl'a autorov Clemes,
Du aGan (2012) nakupné spravanie spotrebitelov mdze byt ovplyvnené on-line
recenziami, pri ktorych rézne faktory, ako su pozitivne hodnotenia, hodnotenie popisu,
recenzie obrazkov, dalSie recenzie a kumulativne recenzie, maju viac a pozitivny vplyv na
spravanie spotrebitel'ov (Clemes M., Du J., Gan Ch., 2012).

Zaver

Po sumarizacii nadobudnutych informacii ohl'adom spotrebitel'ského spravania sme v
nasledujucej schéme 2 naznacili ¢ervenou farbou fazy rozhodovacieho procesu, na ktoré
ma prave digitalizacia a on-line prostredie znacny vplyv. Vyznam a dopad informacii
poskytnutych na internete je v sicasnej digitalnej dobe vel'mi silny. Zacina sa uz pri prvej
faze rozhodovacieho procesu a to pri zisteni potreby. Ak spotrebitela zaujme reklama,
video na Youtube alebo status na Facebooku ¢i Twitteri o produkte alebo sluzbe, vytvori to
v flom tdzbu vlastnit' ich a tym vyvola potrebu. V nasledujucej faze rozhodovacieho
procesu, kedy si spotrebitel vyhladava informacie a taktiez aj vo faze hodnotenia
alternativ daného produktu alebo sluzby je vplyv digitalizacie najvyznamnejsi, nakol'ko si
zakaznik pozrie vSetky dostupné Udaje o produkte a dokaZze si porovnat’ konkurencné
spolocnosti. Nemyslime tym informacie len o produkte od danej spolocnosti, spotrebitel’ si
totiz vdaka internetu preskima vSetky moznosti a ponuky toho istého produktu od
roznych poskytovatel'ov so zameranim ako na dodacie podmienky, tak aj na cely obchodny
proces. Ak sa stane, ze spotrebitelovi sa zda webova stranka nekonzistentna a proces
nakupu sa mu zda byt zlozity, jednoducho si najde rovnaky produkt u konkurencie, ktora
ma webovl stranku jednoduchu a zrozumitel'nd.

Dobrym prikladom je portal Heuréka.sk, kde si spotrebitelia dokazu porovnat
parametre, cenu, pozriet’ si hodnotenia spokojnosti zakaznikov s jeho kvalitou alebo s
celkovym obchodnym procesom — od vytvorenia objednavky az po dodacie podmienky a to
vSetko v on-line prostredi a iba v priebehu niekol’kych sekind. Spotrebitelia sa z(c¢astriuju
na mnohych aktivitach pocas procesu hodnotenia ale aj vo faze po kipe. M6zu sa usilovat/
0 uistenie a nazory od ostatnych, aby si potvrdili spravnost’ svojho rozhodnutia o kipe,
znizili svoje postoje alebo nazory na neopustenu alternativu, popreli alebo narusili
akékol'vek informacie, ktoré nepodporuju volbu, ktor( urobili, alebo hl'adaju informacie,
ktoré podporuju ich volbu.

On-line obchodnici musia zvazit' zjednodusenie recenzii poskytnutych spotrebitel'mi a
poskytnut’ urcité pokyny pri ich pisani. Mali by sa dodrZiavat’ urcité Standardy pri pisani
hodnoteni, kedZe tieto recenzie maju vplyv na ndkupné rozhodnutie zakaznikov.
Doslednost’ recenzii a poskytnutych informacii on-line by sa mala stale zlepSovat, pretoze
zakaznici su v sucasnosti od nich zavisli. Prave tu existuje priestor na d'alSi vyskum on-line
hodnoteni, pretoze toto prostredie je tak dynamické a nové technoldgia ho posivaju
kazdym driom na vyssi level. Vyskumnici sa mozu pozriet’ na pochopenie dynamiky on-line
recenzii ako najvacsieho zdroja informacii pre zakaznikov.

Negativom tohto nového trendu je, Ze sa nedd na 100% odstranit’ existencia
vymyslenych alebo faloSnych recenzii. Tento fakt podnietil autorov zamysliet’ sa nad
nasledujicimi otazkami: Kolko zo vsetkych recenzil tvoria tie vymyslené? Existuje
mechanizmus na kontrolu a regulaciu recenzii tak, aby ich vypovedna hodnota bola na
100% pravdiva a relevantna? Odpovede na otazky by boli zaroven smerovanie vyskumu

163



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

autorov tohto clanku v danej problematike. Podla Eurdpskeho spotrebitel'ského centra
(2015), by nastroje na zvysSenie povedomia spotrebitel'ov a zvySovanie ich dovery v trh
nemali spotrebitelov zavadzat' s faloSnymi reviziami, ktoré podla réznych odhadov
predstavuju 1 az 16% vsetkych recenzii spotrebitel'ov (ECC, 2015).
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Konzumacia médii naprieC generaciami

Tomas Ruzickal

Media Consumption Across the Generations

Abstract

New generations are generally different than the previous. Different companies are forced
to communicate and make connections with customers among all the generations. Media
has the specific power and skills to communicate with consumers and offers them a huge
source of information. Today s saturation of media is very high and there are lot of
suggestions for conusmers. Media became a part of people ‘s everyday life. Every media
has an different kind of influence and effect on each generation. Nowdays there are four
gnerations — baby boomer, generation X, generation Y and generation Z. Main goal of this
article is to identify the consumption of media by each generation. This article deals about
media consumption of four generations and analyses affinity index and reach of concrete
media on four generations. Author use methods of literature search, inclusion and
statistical analysis. Understanding of the generations and their consumption of media is a
key to advertising. Today s usage of media shows growth in usage of digital media and
little decrease in traditional media consumption.

Key words

media, media consumption, consumer behaviour, generations of consumers, Baby
Boomers, Generation X, Y, Z

JEL Classification: M31

Uvod

Prichod novych generacii je prirodzenym javom. Spravidla sa nové generacie liSia od
tych predchadzajlcich. Tento fakt kladie pred obchodné spolocnosti Ulohu prostrednictvom
znaciek a prvkov marketingovej komunikacie nadvdzovat' s jednotlivymi generaciami
vztahy a tak isto vnimat’ ako sa generacie a svet neustdle menia. SU to prave média a
medialna komunikacia, ktoré predstavuji vyznamny zdroj skdsenosti pre neustdle sa
zvacsujuci sa okruh l'udi. Dnesna doba sa vyznacuje medialnou saturaciou a vyraznym
mnozstvom podnetov pdsobiacich na spotrebitelov. Vplyv médii z celospolocenského
hl'adiska je nepopieratelny. Prave média je mozné oznacit’ za neoddelitel'ni sucast’ nasich
kazdodennych Zivotov. Vplyv médii je badatelny pri socializacii jednotlivcov, a to od ich
nautlejSieho veku. Zaroven vplyvaju na formovanie postojov, nazorov ¢i uUsudkov
spotrebitel'a.

1 Metodika prace

Teoretickym vychodiskom clanku je autorom realizovand komparativna Studia
elementarnych pojmov z dostupnych elektornickych ako aj kniznych zdrojov domacich a

1Ing. Tomas Ruzicka, Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemskd cesta 1, 852 35 Bratislava, ruzicka.tomas7@gmail.com
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zahrani¢nych autorov. Za uUcelom naplnenia analytického ciel'a bol autorom uskutocneny
zber a analyza sekundarnych Udajov dostupnych vo vyroénych spravach, Statistikach a
strankach renomovanych spoloc¢nosti, zaoberajucich sa uvedenou problematikou.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Konzumacia médii

Kazda spolocnost’ chce byt na trhu Uspesna. Mnohé spolocnosti za Ucelom Uspechu
vyuzivaju niektoré z foriem marketingovej komunikacie. Kazdé komunikacné posolstvo je
sprostredkované cez urcité médium. Prave média sa stali kazdodennou sucastou nasich
Zivotov. Malokto si dnes dokaze predstavit' svoj Zivot bez televizie, internetu, radia i
novin. Autor McQuail pojednava o 5 funkciach médii (McQuail, 2017):

informacna,
korelacna,
kontinuity,
zabavna
ziskavania.

Avsak je nutné popisat’ aj d'alSie dve funkcie médii v podobe funkcie moci a funkcie
zarabania. Z pohladu Ucinkov médii rozliSujeme média podla toho ¢&i ovplyviuiju
jednotlivcov, skupiny spotrebitel'ov alebo cell spolocnost’ (Jirdk a Képplova, 2003).

Fakt, ze Zijeme v dobe, ktorl mozno oznacit ako digitdlna éra ovplyviuje aj
konzumaciu jednotlivych médii. Zatial' Co najvyraznejsi rast az 27,7% dosahuje vyuZivanie
mobilného internetu, tradicné média su na Ustupe. Zaroven je nutné dodat’ Ze konzumacia
mobilného internetu predstavuje az 71% z celkovej konzumacie internetu. Kino pokleslo o
0,5 %, outdoor o 0,8%, televizia o 1,5%, radio o 2,4%, noviny o 5,6% a magaziny az o
6,7 %. Napriek uvedenym faktom a percentudlneho Ustupu konzumacie tradi¢nych médii
je z globdlneho hladiska televizia stale najviac konzumovanym médiom. Druhym je
internet. Tabulka nizSie popisuje konzumaciu réznych médii. Ciselné Udaje predstavuju
pocet minit konzumacie jednotlivého média za den.

Tab. 1 Priemerna konzumacia médii (v mindtach za den)

Noviny | Magaziny | TV Radio Kino OOCH Internet | Desktop | Mob.
internet | internet

2010 20,1 11,7 190,1 60,0 1,7 73,8 45,3 35,5 9,8
2011 18,9 11,0 185,4 60,4 1,6 73,3 59,6 36,7 22,9
2012 16,0 9,7 184,7 54,4 1,6 68,9 66,8 41,2 25,6
2013 15,7 9,5 180,5 51,3 1,5 70,6 82,8 49,2 33,6
2014 14,9 8,3 178,4 52,9 1,3 70,2 98,0 51,5 46,5
2015 14,1 6,8 177,2 55,2 1,3 69,6 110,4 42,8 67,6
2016 13,3 6,3 174,6 53,8 1,3 69,0 122,4 36,0 86,4
2017 12,5 5,7 172,6 53,2 1,2 68,3 132,6 31,2 101,4

Zdroj: Austin et al., 2016
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Narast pouzivatelov internetu je badatelny aj na Slovensku, zaroven je mozné
konstatovat’ aj narast pouzivania internetu na mobilnych zariadeniach. Zaroven plati, ze
najsledovanejSim médiom je stale televizia.

2.2 Typologia spotrebitel'ov z pohl'adu generacii

Siroké zastupenie réznorodych spotrebitelov v populdcii so sebou prindsa potrebu ich
segmentacie na zaklade urcitych podobnosti. Pre obchodné spolocnosti je nevyhnutné mat’
znalosti aké maju spotrebitelia tendencie spravania, aké formy komunikacie vyuzivaju
alebo aké nastroje marketingovej komunikacie ich ovplyviuju. V dnesnej dobre kedy sa
stretavame s pojmom digitalna éra, kedy je nevyhnutnym poznatkom aj Cas spotrebitel'ov
straveny v online prostredi.

Generacia predstavuje suhrnné oznacenie ludi, ktori s narodeni v relativne
podobnom resp. rovnakom ¢asovom obdobi. Toto obdobie predstavuje priblizne 30 rokov.
Tak isto je tento pojem mozné aplikovat’ aj na oznacenie Casového Useku ako takého.
Existuje napriklad pokolenie ludi spojenych vekom, hodnotami a pod. Napriklad
spolupodiel'anie sa na hodnotach je dané tym, ze prislusnici jednej generacie vstupili do
Zivota v rovnakom historickom obdobi, ich zaujmy, ciele, potreby boli ovplyvnené zhruba
rovnakym sociokultirnym prostredim (Konickova, n.d.). Pre segmentaciu spotrebitel'ov z
pohl'adu generacii je kl'i¢ovym kritériom vek. Vo vSeobecnosti je zauzivané zarad'ovanie
spotrebitel'ov do 4 zakladnych kategorii:

,Baby Boomers",
generacia X,
generacia Y,
generacia Z.

Baby Boomers — Do tejto generacie spotrebitelov patria I'udia narodeni v povojnovom
obdobi. Nazov je dovodeny od tzv. baby boomu v obdobi medzi rokmi 1946 az 1964. Tato
generacie je silne ovplyvnena Specifickou dobou po vojne kedy dochadzalo k drastickym
zmenam v oblasti vzdelania, hospodarskeho Zzivota Ci v spoloCenskom Zivote. Ludia
narodeni v tomto obdobi s povazovani za silné populacné rocniky, ktoré vyrastali ako
prvé s vysielanim televizie Ci tranzistorového rozhlasu (VelSic, 2014). Popularne sa stali
trendy ako pocuvanie rockovych kapiel. Z pohl'adu adaptacie na technoldgie a postoja je
badatelny fakt, Ze pocitace, smartfény, tablety ¢i vyuZivanie internetu povazuju zvacsa za
nieCo, ¢o ovladaju ich vnuci. Novodobé technologické zariadenia a moznosti zivot to
nepovazuju za nutnost’.

Generacia X — Patria sem l'udia narodeni v rozmedzi rokov 1964 az 1978. Tato
generacia sa nachadzala v produktivnom veku svojho Zivota pocas nastupu a rozvoja
viacerych technoldgii, pocitacov i internetu. Ludia generacie X si velmi dobre pamataju
obdobie pred internetom, avsak su to dost’ mladi I'udia aby sa dokazali rychlo adaptovat’
meniacemu sa technologickému prostrediu. Z hladiska spotrebitel'ského spravania pred
nakupom ma tato generdcia tendenciu ziskavat' informacie o produkte v Co najvacsej
moznej miere. Prvky marketingovej komunikacie v nich vyvolavaju skeptické pocity
(Williams, n.d.). Dnes sa tato generacia vyznacuje sebestacnostou, tizbou byt v obraze a
laskou k nostalgii.

Generacia Y — patria sem spotrebitelia narodeni v rozmedzi rokov 1979 az 1990. Tato
generacia vyrastala spolu s digitalnymi technolégiami a v ¢ase rozvoja socialnych médii.
Charakteristické je, ze tito l'udia su plne adaptovani do online prostredia a technoldgie
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vyuzivaju vo velkej miere. Média, a to najma v online prostredi, predstavuju pre tento
segment primarny zdroj ziskavania informacii o produktoch a sluzbach. Pre tito generaciu
je typicke, Ze pri hl'adani rovnovahy medzi pracovnym a stikromnym Zivotom sa tieto dve
veci snazi jednoducho skibit, resp. spojit’ (Konickova, n.d.). Medzi Crty tejto generacie
patri schopnost’ ovladat' cudzie jazyky, technoldgie, radi cestuju i obliekaju sa do
znackového oblecenia. Socialne siete su pre nich kazdodennym komunikacnym kanalom.

Generacia Z — nazyvana aj ako ,millenials" je technicky najvyspelejSia generacia.
Jedna sa o l'udi narodenych v rokoch 1991 az 2005. Nepopieratelnou vyhodou tejto
generacie je schopnost’ pohlcovat’ a spracovavat’ velké mnozstvo informacii mimoriadne
rychlo a efektivne. Stddia TNS Slovakia (n.d.) uvadza, ze generacia Z vyuZiva spomedzi
vSetkych foriem médii najma socidlne média. Socialne siete vyuziva 63% a online videa
sleduje 59% mladych ludi. Z hladiska prijimania technologickych noviniek su prave
millenials najviac adaptabilna generacia.

2.3 Konzumacia médii z pohl'adu jednotlivych generacii

Poznanie tendencii spravania jednotlivych generacii vo vztahu ku konzumacii médii je
doblezitym predpokladom k tomu aby spolo¢nosti dokazali efektivne planovat, navrhovat’ a
alokovat’ jednotlivé komunikacné posolstva. Kazda generacia sa vyznacuje svojimi
Specifikami, realizovany vyskum teda pojednava o rbznorodosti konzumacie médii.
Skumanymi generaciami su Baby Boomers, Generacie X, Y a Z. Skimanymi mediatypmi
su: denniky, radia, magaziny, internet, kino, OOH billboardy, OOH nakupné centra, OOH
transport a televizia. V nasledujlcich grafoch je znazornena vhodnost’ a zasah jednotlivych
médii pre konkrétne generacie resp. cielové skupiny. Délezitymi indikatormi su afinita a
dosah (z anglického reach). Afinita predstavuje index, ktory pojednava o vhodnosti
konkrétneho mediatypu pre danu cielovd skupinu, pre Ucely realizovaného vyskumu pre
generaciu ohrani¢end vekom. Ak je hodnota indexu afinity vacsia ako 100, dany mediatyp
je mozno povazovat’ za vhodny pre vybranu ciel'ovd skupinu spotrebitel'ov. Ak st hodnoty
afinity nizSie ako 100, konkrétny mediatyp predstavuje menej efektivne rieSenie pre dany
segment. Pojem reach predstavuje % zasahu v cielovej skupine. To znamena, kolko %
vybranej cielovej skupiny bude zasiahnutej komunikaciou prostrednictvom zvoleného
mediatypu. Z hl'adiska vhodnosti volby média je nevyhnutné prihliadat’ na kombinaciu
afinity a zasahu. Je dolezité dodat/, Ze pre Ucely vyskumu autor abstrahuje od kritérii ako
su cena jednotlivych médii, rozpocet na kampan, sezonalita ¢i samotny produkt.

Z vysledkov grafu 1 vyplyva, Ze najvhodnejSimi médiami z hl'adiska afinity st denniky,
nasleduji magaziny, televizia a radio. Naopak za najmenej vhodné médium je podla

vyskumu mozné povazovat’ kino. Z hl'adiska samotného zasahu je najvhodnejSim médiom
televizia, ktora je zaroven pri generacii Baby Boomers najvhodnejSim médiom celkom.
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Graf 1 Konzumacia médii pri generacii Baby Boomers
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Zdroj: MML data 2017

Graf 2 poukazuje na fakt, Zze pre generaciu X su z pohladu afinity najvhodnejSim
médiami najma internet, televizia a OOH billboard. Vyplyva to najmé z faktu, ze vacsina
tejto generacie uz pracuje s internetom, zaroven jazdi Casto autom a frekventovane
sleduje televizne vysielanie. Prave televizne vysielanie dosahuje najvyssi zasah pri tejto
generacii. V tomto pripade je opéat televizia najvhodnejSim a najkonzumovanejsim
médiom.

Graf 2 Konzumacia médii pri generacii X
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Z pohl'adu generacie Y ma najvacsiu afinitu vysielanie reklamy v kine (pozri graf 3).
Tento fakt, je spOsobeny najma tym, ze kine nie je mozné reklamu preskodit' alebo
zablokovat. Zaroven ma vSak kino nizky zasah sp6sobeny nizSou navstevnostou kina
oproti konzumacii ostatnych médii. BerlUc do Uvahy kombinaciu afinity a zasahu ciel'ovej

169



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

skupiny je pre generaciu Y najvhodnejsim médiom internet. Aj napriek vysokému zasahu
televizie pri tejto generacii je afinita televizie pomerne nizka.

Graf 3 Konzumacia médii pri generacii Y
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Pri najmladSej spomedzi skimanych generacii z pohl'adu afinity dosahuje najvyssie
hodnoty opat’ kino, nasleduje internet (pozri graf 4). Denniky, kina ¢i magaziny dosahuju
pri tejto generacii minimalne hodnoty. Prave hodnota dosahu pri internete poukazuje na
vel'mi frekventované pouzivanie internetu naprie€ generaciou Z. Zaujimavym poznatkom je
vel'mi nizka afinita televizie.

Graf 4 Konzumacia médii pri generacii Z
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Zaver

S prirodzenym javom v podobe prichodu novych generacii Uzko suvisi rozdielnost’ v
spravani a navykoch jednotlivych generacii. Kazda generacia je Specificka, vyrastala v
inom obdobi a jej spravanie je ovplyvnené podnetmi typickymi prave pre dané cCasové
obdobie. S tym Uzko suvisi fakt, ze jednotlivé generacie su ovplyviiované inymi prvkami
marketingovej komunikacie a zaroven je badatelny rozdiel pri vplyve jednotlivych médii
naprieC generaciami.

Pre firmy a najma pre medidlne agentury, ktoré planuju medialne kampane je
nevyhnutné monitorovat’ jednotlivé generacie, konzumaciu médii z pohladu jednotlivych
segmentov Ci ich spravanie a reakcie. Pred vyberom vhodného média ¢i kombinacie médii
je potrebné poznat’ konzumaciu médii pri konkrétnom segmente. Z hl'adiska vhodnosti sa
nasledne prihliada najma na afinitu a dosah jednotlivych médii pre vybranu ciel'ovd
skupinu.

Aktualna situacia v oblasti médii a ich konzumacie sa vyznacuje narastom online
platforiem a naopak miernym Ustupom tradicnych médii. Na zaklade vyskumu
realizovaného analyzou aktualnych dat konzumacie médii na Slovensku je mozno za
najsilnejSie média oznacit' prave internetové medidlne platformy a televiziu. S nastupom
novych generacii je mozné ocakavat’' zvysujucu sa konzumaciu médii prave cez internet.
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Konzekvencie medzinarodnej financnej krizy na
konkurencieschopnost’ narodnych ekonomik!

Lenka Schweighofer?

The Impact of International Financial Crisis on Competitiveness
of the Economies

Abstract

In the post-millenium period, the globalization of the world economy was marked by
a dynamic growth of all key economic indicators as well as undermined by the
international financial crisis. The crisis, which was followed by a global economic
downturn, was considered by many economists to have been the worst financial crisis
since the Great Depression of the 1930s. This paper focuses on the causes of international
financial crisis. It is based on a variety of indicators (e. g. the volume of international
trade, selected competitiveness indices) in order to analyze and evaluate in detail its
impact on the competitiveness of the economies. According to the results, the
international financial crisis has had a significant negative impact on the competitiveness
of the European Union as the volume of international trade had fallen sharply in 2009 and
the economy of the EU members has been considerably slowing down.

Key words
financial crisis, competitiveness index, cost competitiveness
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Uvod

Svetova ekonomika sa po dlhotrvajlcej prosperite dostala do vaznych turbulencii, pri
ktorych takmer vSetky rozvinuté ekonomiky postihla recesia a vacSina rozvojovych
a rozvijajucich sa ekonomik zaznamenala prudky pokles hospodarskeho rastu. Napriek
tomu, Ze krajinou pévodu krizy boli Spojené Staty americké, kriza sa vplyvom globalizacie
ihned’ rozniesla do celého sveta a zasiahla takmer kazd( krajinu, ¢i uz priamo alebo
nepriamo. Rychlost' nakazy financnou a hospodarskou krizou naznacuje a je zaroven
dokazom vysokej miery synchronizacie svetovej ekonomiky, ktora vyplyva z vysokej miery
liberalizacie zahrani¢ného obchodu, integracie finanénych trhov, mobility globalneho
kapitalu a celkovej interdependencie svetovej ekonomiky. Z tohto dbvodu je potrebné
flexibilne sa adaptovat na prebiehajice zmeny vo svetovom hospodarstve
a permanentnou snahou udrZiavat’ a obnovovat’ svoju konkurencieschopnost’, pretoze len
to je zarukou hospodarskeho rastu jednotlivych krajin. Ani globalizovana a do znacnej
miery vnutorne synchronizovana svetova ekonomika nie je imdnna pokial’ ide o prejavy
roznych lokalnych krizovych javov alebo medzinarodnych hospodarskych pordch. Uspech

! Prispevok je stucast'ou vedeckého vyskumu v ramci projektov VEGA ¢. 1/0897/17: "Vyznam projektu Eurdp-

skej energetickej Unie pre strategické zamery tohto zoskupenia v kontexte podpory konkurencieschopnosti

slovenskej ekonomiky" a VEGA ¢. 1/0546/17: ,Vplyv geopolitickych zmien na presadzovanie strategickych

zahrani¢noobchodnych zaujmov EU (s implikaciami na ekonomiku SR)"

2 Ing. Lenka Schweighofer, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, lenka.skodova.of@euba.sk
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v medzinarodnom obchode je predovsetkym o konkurencieschopnosti a teda aj o tom, kto
prosperuje a kto nie a kto ma z tohto pohl'adu Sancu uspiet’ na medzinarodnych trhoch.

1 Metodika prace

Ciel'om daného prispevku je preskumat’ priciny vzniku medzinarodnej financnej krizy
a na zaklade rozlicnych indikatorov (objem medzinarodného obchodu, vybrané indexy
a ukazovatele konkurencieschopnosti) analyzovat a zhodnotit jej dopad na
konkurencieschopnost’ ekonomik.

Na dosiahnutie ciel'a bolo nevyhnutné vyuzit' viacero teoretickych metdd, ktoré sme
pouzili vo forme vSeobecnych metdd (abstrakcia, analyza, syntéza, indukcia, dedukcia).
Metdda abstrakcie, ktora odhliada od nepodstatnych vlastnosti javu, nam umoznila
pomocou viacerych pohladov domacich a zahranicnych autorov zadefinovat’ pojem
medzinarodna financna kriza a objasnit’ priCiny jej vzniku. Prispevok obsahuje aj empirické
metddy, konkrétne metddu komparacie pre porovnanie konkurencieschopnosti krajin
a dosiahnutych vysledkov. Na sprehladnenie Udajov o vyvoji krajin sme pouzili Specialne
metddy v forme exaktného zobrazenia. S analyzou velmi Uzko suvisi metdda syntézy,
ktorej Ulohou je v predkladanom prispevku zjednotit' vSetky najdblezitejSie prvky
a poznatky do jedného celku.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Tendencie vyvoja medzinarodnej financnej krizy a jej dopady na
konkurencieschopnost’ narodnych ekonomik

V poslednych styridsiatich rokoch, kedy sa naplno rozvinuli globalizacné procesy vo
svetovej ekonomike, mozno pozorovat' jej pozitivne i negativne prejavy.

K negativnym prejavom globalizacie patri vysoka volatilita cien a kurzov, rovnako
finanéna alebo menova kriza, obvykle nasledovana i krizami redlnych ekonomik, ktoré
z Casu na Cas postihuju rézne krajiny alebo svetové regidny. V devatdesiatych rokoch sa
jednalo napriklad o krizu mexicku, o krizu v juhovychodnej Azii, o krizu ruskld a brazilsku,
na prelome tisicrocia potom o krizu tureckud ¢i argentinsku. Tieto finanéné a menové krizy,
nasledované krizami realnych ekonomik, sa az donedavna odohravali vyhradne
v tranzitivnych, rozvijajucich sa alebo mladych trhovych ekonomikach, nie v tradi¢nych
vyspelych zapadnych krajinach.

V roku 2007 sa vsSak situacia zmenila. Rozvinula sa kriza na hypotekarnom trhu
v Spojenych Statoch americkych, ktora do roku 2008 prerastla vo finanénu a ekonomicku
krizu nielen v USA, ale aj v dalSich vyspelych krajinach a nakoniec v celosvetovom
meradle. Prvykrat v historii globalizovanej ekonomiky sme tak svedkami nie izolovanej
krizy v tranzitivnych, rozvijajucich sa alebo mladych trhovych ekonomikach, ale globalnej
finan¢nej a ekonomickej krizy, ktora vznikla v najvacsej vyspelej zapadnej ekonomike —
v Spojenych Statoch americkych (Evropské férum podnikani, 2009).

Na vznik a priebeh krizy mali znacny vplyv nedostatky regulacného prostredia, kedy
v celosvetovom meradle celkovo slabne podiel finanénych produktov a sluzieb

podliehajicich regulacii a dohladu v podmienkach prudko narastajucich financnych
inovacii, ktoré su Casto reakciou na sprisnené regulacné pravidla v niektorych castiach
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finanéného sektora. Instituciondlne priciny vzniku financnej krizy boli umocnené dalSimi
faktormi, akymi su napriklad:

e snahy o vySSie vynosy spojené s rizikovejSimi investiciami v podmienkach nizkej
inflacie a nizkych Urokovych sadzieb (dlhodobé prehrievanie americkej ekonomiky),

e oslabenie pozornosti venovanej riziku vo finanénom sektore (zlyhanie ratingovych
agentur a nedostatocny monitoring Uverového procesu),

¢ psychologické a sociologické aspekty (rastuca ,chamtivost™ bankarov, silnejuci Styl
Zitia na dih).

Na komplex faktorov, ktoré vyvolali financnu krizu, poukazuje tiez Larosierova sprava,
podl'a ktorej hlavné faktory zlyhania na finanénych trhoch spocivaju v makroekonomickych
problémoch a nedostatkoch v riadeni rizika, v Cinnosti ratingovych agentur, v corporate
governance, v regulacii a dohlade a tieZz v globalnej institucionalnej slabosti. V menej
agregovanej podobe su ako priciny globalnej financnej krizy uvadzané nadmerna Gverova
expanzia, nadmerna Spekulacia, rozSirenie zapornych externalit, neefektivne fungovanie
trhu ratingového hodnotenia, nepoctivé praktiky, celosvetova financna panika
a institucionalne nedokonalosti globalnych financnych trhov (Mracek, 2009).

Sikula (2009) vnima globalnu finan¢ni a ekonomick( krizu za neopodstatneny
kvalitativne novy jav. Zastava nazor, ze ,rozpory civilizacie prekracuju kritickii mieru, ked'
doterajSie trendy uz nardzaju na absolitne bariéry extrémnej deformacie dopytu
a spotreby uz nie su len etickym problémom ¢i solidarity, ale st uz ekonomicky
neudrzatelné. Kriza v plnej nahote obnazuje ekonomickd i moralnu zvratenost’ viacerych
kl'GCovych aspektov fungovania sucasnej podoby globalizovaného svetového
hospodarstva. Odputanie ekonomickych procesov spod kontrolnej, regulacnej dohliadacej
pOsobnosti Statov a absencia formovania adekvatnych globalnych institicii otvorili priestor
pre nekorektné podvodné spravanie vrcholovych manazmentov korpordacii, bank,
investiénych spolocnosti, auditorskych a ratingovych agentur, Sedd a Ciernu ekonomiku,
danové raje a vysledne d'alekosiahle deformacie fungovania trhu, dopytu a spotreby."

Podla Stanéka (2010) financna a hospodarska kriza nastolila potrebu novych
pohladov na jej vznik, priiny a sucasne aj na novy pristup k ekonomike z narodného
i globalneho aspektu. ,Procesy globalizacie, transnacionalne korporacie, virtualizacia
finanéného sektora, procesy outsourcingu, offshoringu, prijmovej stratifikacie, ale
i suverénne fondy a novi lidri globalnej ekonomiky vytvaraju Uplne novld kombinaciu
globalnych a lokalnych systémovych javov (Stanék, 2010)."

Tab. 1 Rast objemu globalneho obchodu s tovarom v rokoch 2012 — 2017 v %

2012 2013 2014 2015 2016! 2017¢

Objem svetového obchodu s tovarmi 2,2 2,4 2,8 2,8 2,8 3,6
Export

Rozvinuté ekonomiky 1,1 1,7 2,4 2,6 2,9 3,8
Rozvojové a rozvijajlce sa ekonomiky 3,8 3,8 3,1 3,3 2,8 3,3
Severna Amerika 4,5 2,8 4,1 0,8 3,1 4,0
Juzna a Stredna Amerika 0,9 1,2 -1,8 1,3 1,9 1,9
Eurdpa 0,8 1,7 2,0 3,7 3,1 4,1
Azia 2,7 5,0 4,8 3,1 3,4 4,0
Ostatné regiony 3,9 0,7 0,0 3,9 0,4 0,4
Import

Rozvinuté ekonomiky -0,1 -0,2 3,5 4,5 3,3 4,1
Rozvojové a rozvijajlce sa ekonomiky 4,9 5,0 2,1 0,2 1,8 3,1
Severna Amerika 3,2 1,2 4,7 6,5 4,1 53
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2012 2013 2014 2015 20161 20171
Juzna a Stredna Amerika 0,7 3,6 -2,2 -5,8 - 4,5 51
Eurdpa -1,8 -0,3 3,2 4,3 3,2 3,7
Azia 3,7 4,8 3,3 1,8 3,2 3,3
Ostatné regiony? 9,9 3,7 -0,5 -3,7 -1,0 1,0

! Udaje na roky 2016 a 2017 su prognézované
2 Ostatné regiony zahrmaju Afriku, SpoloCenstvo nezavislych Statov a Stredny vychod
Zdroj: World Trade Organization, 2016

Za pozoruhodny jav mozno v poslednych rokoch oznacit' nizku mieru rastu svetového
obchodu, ktora v suvislosti s rastom svetového hrubého domaceho produktu zaznamenava
uz Stvrty rok po sebe menej ako 3%, Co je stale na Urovni pod priemerom rastu svetového
obchodu (priemerny rocny rast v obdobi rokov 1990 — 2015 je 5 %). Neuspokojivy vykon
svetového obchodu zapricinuju viaceré faktory (Obadi a kol., 2016):

spomalenie rastu cinskej ekonomiky,

silna fluktuacia menovych kurzov,

recesia vo velkych rozvojovych krajinach vratane Brazilie,

prepad cien ropy a inych primarnych komodit,

financna volatilita pohanana divergentnymi monetarnymi politikami rozvinutych
ekonomik.

Financna kriza zasiahla nielen medzinarodné kapitalové a komoditné trhy, verejné
financie vacsiny krajin, ale mala priamo i nepriamo vplyv aj na firmy a odvetvia vSetkych
krajin bez vynimky. Podlahli aj najsilnejSie hospodarske zoskupenia v Eurdpe, Latinskej
Amerike a Azii, ktoré do tohto obdobia zaznamenavali obrovsky rastici potencial.
Dosledkom krizy bol prudky pokles celosvetovej spotreby tovarov a sluzieb, primarnych
vstupov, ale aj medzinarodného dopytu. Pad cien komodit viedol ku krachu velkych
investicnych projektov a neskor aj padu narodnych viad, ako napriklad Taliansko a Grécko.
VSeobecny  hospodarsky pokles sa podpisal aj na celkovom  vyzname
konkurencieschopnosti v zmysle ,predat’ aj pod Uroven vlastnych produkénych nakladov".
Jednotlivé ekonomiky reagovali diferencovane: v Eurdpe to znizilo index spotrebitel'skej
dovery a ochotu investovat' na minimum, v Japonsku doslo k znacnej deflacii a USA bolo
poznaCené znacnymi turbulenciami na kapitalovych trhoch a krachom tisicov bank
a spolocnosti. Cina si naopak svoje trhové pozicie este posilnila, nakolko sa v roku 2009
stala najvacsim svetovym vyvozcom tovaru a v roku 2013 sa vratane sluZzieb tento fakt len
potvrdil.

Finan¢na kriza zastihnla EU ako nepripraveni a z dévodu neoblomnej liberalizcie
svetovej ekonomiky sa odrazila v podobe ,slabych miest® jej rozvojovych stratégii,
predovSsetkym v oblasti obnovy vlastnej konkurencieschopnosti. V EU dochadza
k dlhodobejSiemu rastu pomalSie a nie vo vSetkych Clenskych krajinach, a to aj za cenu
obrovskych podpornych balickov (kvantitativne uvoltovanie). EU prezZiva z expanzie CLR
a dodavok do tejto ekonomiky. Ocakavalo sa, Ze na raste eurdpskej konkurencieschopnosti
sa podpisu dohody TTIP, pripadne TPP, avSak Trump, D. ich zrusil a nové napady zatial
nie su zname. Ani v dalSich rokoch Eurdpska Unia nebola schopna flexibilne reagovat’ na
prudké zmeny vyvoja medzinarodnych trhov, ¢o zanechalo negativny dopad v oblasti
nezamestnanosti, deflacie, verejného zadlzenia, &i existujucich trhovych pozicii (Balaz
a kol., 2017).
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2.2 Vybrané ukazovatele konkurencieschopnosti

Neoddelitelnd  sucast’ vyvoja medzinarodného podnikatel'ského prostredia
predstavoval fenomén konkurencieschopnosti, ktory nadobudol znacny a dominantny
vyznam, Co sa tyka Uspechu na medzinarodnych trhoch. Na schopnost’ a Uroven
podnikatel'skych subjektov a narodnych ekonomik presadit’ sa na medzinarodnych trhoch
prostrednictvom svojej konkurencieschopnosti nebol nikdy kladeny taky doraz, ako
v poslednych dvoch dekadach a poc¢as obdobia medzinarodnej financnej krizy.

Porter (1994) vyslovil nazor, Ze konkurencieschopnost sa stala produktivitou,
prostrednictvom ktorej narod pouziva l'udské, kapitdlové a prirodné zdroje. Definicie
hovoriace o konkurencieschopnosti iba na urovni podniku st nedokonalé, nakol’ko nemozu
zohl'adnovat’ celkové medzinarodné prostredie, v ktorom sa dosahuje. Vytvaranie novych
ekonomickych hodnot z podnikovej Urovne je sice dostatoCnym argumentom pre jej
zUzenu definiciu, avSak nedokonalost’ tohto argumentu spociva v tom, ze nechava bokom
prostredie, v ktorom firmy posobia, to znamenda prostredie konkurencieschopnosti, t. j.
svetové hospodarstvo.

Rastlca intenzita sledovania vyvoja konkurencieschopnosti na urovni narodnych
ekonomik, narodnych statov, svetovych regidnov a integraénych zoskupeni mala za
nasledok vznik a rozvoj metdd hodnotenia konkurencieschopnosti. V tychto hodnoteniach
sa uplatnuje benchmarking, ktory sa povodne pouzival v podnikovej sfére pri porovnavani
firmy s jej konkurentmi (Maly, 2011).

K dvom najvyznamnejSim institdciam, ktoré meraji konkurencieschoponst’ narodov
patria Svetové ekonomické forum (WEF), kazdorocne publikujice Spravu o globalnej
konkurencieschopnosti alebo Medzinarodny institit pre rozvoj manazmentu (IMD) -
Svetovi  rofenku  konkurencieschopnosti. K  rozhodujucim  determinantom
konkurencieschopnosti podla IMD patria 4 kategdrie, ktoré sa Clenia na 5 podkategorii,
v ramci ktorych sa sleduje viac ako 300 kritérii (¢ast’ z nich je zaloZzena na tvrdych Udajoch
a Cast’ na nazoroch odbornikov). Suhrn danych vysledkov vedie k celkovému hodnoteniu.
ktoré urcuje narodnu konkurencieschopnost’ (tab. 2) (Kacirkova, 2015):

1. Ekonomicka vykonnost (domaca ekonomika, medzinarodny obchod, medzinarodné
investicie, zamestnanost’, ceny).

2. Efektivnost’ vlady (verejné financie, fiskalna politika, institucionalny ramec, obchodna
legislativa, spolocensky ramec).

3. Efektivnost’ podnikania (produktivita, trh prace, financie, manazérske postupy, postoje
a hodnoty).

4. Infrastruktdra (zakladna, technickd a vedecka infrastruktira, zdravotnictvo, Zivotné
prostredie, vzdelavanie).

Tab. 2 Vyvoj vybranych krajin podla indexu konkurencieschopnosti IMD v obdobi rokov

2007 — 2016

2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2007
Hongkong 1 1 2 4 3 1 1 2 3
Svaijciarsko 2 2 4 2 2 3 5 4 6
Singapur 3 4 3 3 5 4 3 1 2
USA 4 3 1 1 1 2 1 3 1
Dansko 7 6 8 9 12 13 12 13 5
Svédsko 9 5 9 5 4 5 4 6 9
SAE 10 15 12 8 8 16 28 N/A N/A
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2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2007
Norsko 11 9 7 10 6 8 13 9 13
Kanada 12 10 5 7 7 6 7 7 10
Nemecko 13 12 10 6 9 9 10 16 16
Taiwan 14 14 11 13 11 7 6 8 18
Cina 18 25 22 23 21 23 19 18 15
CR 28 27 29 33 35 33 30 29 32
Pol'sko 38 33 33 36 33 34 34 32 52
SR 51 40 46 45 47 47 48 49 34
Mad'arsko 52 46 48 48 50 45 47 42 35

Zdroj: IMD, 2017

Podl'a IMD si poziciu veducej krajiny v oblasti konkurencieschopnosti, a to aj napriek
negativam vyplyvajucim z finanCnej krizy, dlhodobo udrzovali Spojené Staty americke,
avsak v roku 2017 prvenstvo patri Hongkongu (tab. 2). Druhd priecku obsadilo Svajciarsko
a tretie miesto zaujal Singapur, priCcom v minulom roku mu patrila Stvrta priecka. EU sa
v rebricku umiestnuje striedavo, napr. Svédsko a Dansko si vd'aka ekonomickému oziveniu
v roku 2016 vylepsili svoju poziciu, ale v roku 2017 ju uz neobhaijili a ziskali horsSie
obsadenie.

Slovensko skoncilo v roku 2017 na 51. mieste spomedzi 63 hodnotenych krajin,
priCom v medzironom porovnani sa postavenie krajiny zhorsilo o 11 miest. V komparacii
s najblizSimi susednymi krajinami Slovenska republika zaostava za Ceskom, ktoré obsadilo
28. miesto a je najuspesnejSou krajinou v regidne V4 aj napriek tomu, Ze si v tomto roku
pohorsSilo o jednu priecku. Zaostavame aj za Pol'skom, ktorému patri 38. priecka
(medzirocny pokles o 5 miest). Slovensku sa vSak tento rok podarilo predbehnit’ o jedno

miesto Mad‘arsko, ktoré je na 52. priecke.

V rokoch 2007 — 2009 patrilo Slovensko medzi vysokokonkurencné krajiny, no tento
status sa nam bohuzial' v dalSich rokoch nepodarilo udrzat’. Problém spociva vo vysokej
miere zdanovania a odvodovej povinnosti, administrativnom zat'aZeni, vysokej miere
korupcie a pod. Na druhej strane, vyzvu pre krajinu predstavuje reforma zdravotnictva,
dochodkového systému a Skolstva (lepsie vysledky Studentov v testovani).

Konkurencieschopnost’ podl'a WEF je hodnotena v zavislosti od fazy vyvoja, v ktorej sa
krajina nachadza. Patria sem faktormi pohanané ekonomiky (instittcie, infrastruktura,
makroekonomické prostredie, zdravie a zakladné vzdelanie), efektivnostou hnané
ekonomiky (vysSie vzdelanie a tréning, efektivnost’ trhu tovarov a sluzieb, efektivnost’
pracovného trhu, technologicka pripravenost’, velkost’ trhu) a inovaciami hnané ekonomiky
(vyspelost’ obchodu a inovacie) (World Economic Forum, 2017).

Podl'a hodnotenia WEF sa konkurencieschopnost’ Slovenskej republiky po jej vstupe
do EU kratkodobo zlepSovala az do roku 2006, kedy sa umiestnila v celkovom hodnoteni
na 37. mieste a jej pozicia sa zacala zhorSovat'. V roku 2016 Slovensko zaujalo 65. miesto
zo 138 hodnotenych krajin a v roku 2017 postipilo o 6 priecok vyssSie (kroky viady
s cielom zjednodusit’ podnikanie a znizit' administrativnu narocnost’; vyssi pocet mobilnych
liniek, vysSia priemerna prenosova rychlost’ internetu, rast poctu leteckych liniek) na 59.
miesto spomedzi 137 krajin z celého sveta. Okrem toho je SR Siestou najhorSie
hodnotenou krajinou v skupine krajin EU. NizZSie sa umiestnili uz len Madarsko (60.),
Cyprus (64.), Rumunsko (68.), Chorvatsko (74.), Grécko (87.).
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Skuto¢ny hospodarsky Zivot, ktory je sprevadzany nielen mnohymi vykyvmi
vo svetovej ekonomike a zmenami v medzinarodnom obchode, ale aj novymi vedeckymi
poznatkami a vysokymi technoldgiami, potvrdzuje opodstatnenost’ a nespochybnitel'nost’
vyznamu ceny pre dosiahnutie konkurencieschopnosti.

Naklady a produktivita — realna konkurencieschopnost’ sa meria na baze produktivity,
ktora umoznuje dosiahnut’ vysoké mzdy, silnG menu, dobrd vynosnost kapitalu a teda
vysokl  zZivotnd droven. Jednym z najpouzivanejSich ukazovatelov cenovej
konkurencieschopnosti su  jednotkové cenové naklady. Postaujucu podmienku
komparativnej vyhody nepredstavuje len absolitna vyhoda v produktivite. Dolezité je, aby
diferencial v produktivite prevySoval mzdovy diferencial, pretoze krajiny s vysokymi
mzdami a vysokou produktivitou konkuruju krajinam s nizkymi mzdami.

Kaldorov paradox poukazuje na fakt, ze krajiny s vysSim rastom jednotkovych
pracovnych nakladov dosahuji dlhodobo vysSie trhové podiely. Rast jednotkovych
pracovnych nakladov sice vplyva na pokles cenovej konkurencieschopnosti, ale neznizuje
celkom konkurencieschopnost'. Podstata tohto paradoxu spociva v tom, ze vyznam cien je
presiahnuty produkénou a technologickou kapacitou ekonomiky (Fagerberg et al., 2004;
Slany a kol., 2006).

Redlny vymenny kurz — jeho zaklad tvori nomindlny menovy kurz, ktory je dalej
deflovany diferencidlom cenovych hladin alebo diferencidlom cenovych indexov medzi
domacou a zahrani¢nou ekonomikou. Vypocet kurzu je mozné uskutocnit’ aj v jeho
efektivnej podobe (REER). Zostavuje sa podla bilaterdlnych kurzov meny danej krajiny
v kontraste s menami krajin, ktoré su vnimané ako konkurencia na vyvoznych trhoch.
V pripade, ze sa cenova hladina alebo naklady na jednotku prace v krajine zvysia, ide
o pokles jej konkurencieschopnosti (Neary, 2006; Balcarova a Benes, 2006).

2.3 Vyznam nakladovej konkurencieschopnosti v medzinarodnom obchode

Od prelomu milénii zaznamenaval vyvoj na medzinarodnych trhoch zasadné zmeny
nielen pokial' iSlo o tovarovu Struktiru alebo rozmer predavanej produkcie, smerovanie
vyznamnych obchodnych tokov ¢i zvySujuce sa vyuzivanie unikatnych vedecko-
vyskumnych a technologickych poznatkov, ale menil sa aj v pripade teritorialneho
rozmiestnenia hlavnych ekonomickych centier. S nim boli spaté aj rozsiahle teritoridlne
dislokacie vyroby kapitalovo narocnych vyrobkov a neskor aj vysokych technoldgii tam,
kde je pristup k lepsim reprodukénym podmienkam a kde je mozné zvySovat’ produktivitu
prace, ¢im dochadza k znizovaniu jednotkovych cien produkcie a k zlepSovaniu
konkurencnej pozicie na trhu. Hromadne prijimané opatrenia v tychto krajinach sa
vacSinou tykali permanentného znizovania nakladov (nakladova konkurencia)
a zefektiviiovania kvality dodacich podmienok, resp. sprievodnych sluZieb, ¢o eSte viac
rozSirilo priestor pre nastup produkcie z krajin juhovychodnej Azie (vlastna
konkurencieschopnost RTE nemala v dlhodobej konfrontacii s vysokou pracovnou
motivaciou a extrémne nizkymi pracovnymi azijskymi nakladmi vobec Sancu). RychlejsSiu
a efektivnejSiu realizaciu zahraniCnych investicii umoznuje eskalacia vyuzivania tzv.
offshore obchodov, ktora este viac podnecuje azijské podnikanie a vytvara pre zahranicné,
ale takisto aj domace TNK, no aj rézne financné fondy nové trhové prilezitosti (Balaz
a kol., 2017).

Podl'a Dunninga Struktura, forma a rozsah PZI ovplyviuju 3 typy vyhod (Ferencikova
a kol., 2013):
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e O — Ownership Advantages (Specifické vyhody firmy) — firmy investuju v zahranici
z dovodu, Ze kazda firma ma urcité Specifické vyhody (napr. znacku, know-how,
technoldgiu, skusenosti a pod.), ktoré jej umozfiuju vyrabat' s nizkymi nakladmi aj
v zahranici. Specifické vyhody firmy zvyknd mat’ podobu nehmotnych aktiv, ktoré
umoznuju firmam dosahovat’ vysSie vynosy alebo nizSie naklady, ¢im sa pripadne
vyrovnavaju zvysené naklady medzinarodnych transferov;

e L — Location Advantages (Specifické vyhody Statov) — firmy investuju v zahranici,
pretoze ich cielom je prepojit' svoje Specifické vyhody s vyhodami jednotlivych
Statov (vyhodna geograficka poloha, nizke naklady vyrobnych faktorov) za ucelom
dosiahnutia vysSieho zisku. Firma nesmie zabudat’ na prihliadanie viacerych faktorov
— ekonomickych, kultarnych, sociadlnych a politickych;

e I — Internalization Advantages (vyhody z internalizacie) — rozhodovanie o forme
vstupu na zahrani¢ny trh zahfiia vzdy zvazovanie medzi dvoma alternativami — Ci
vstlpit’ prostrednictvom sprostredkovatel'ov alebo samostatne vo vlastnej réZii.

Rozhodujucich aktérov na pode svetového hospodarstva predstavuju transnacionalne
korporacie (TNK), pricom hnacou silou v pozadi narastu svetovej produkcie a obchodu su
priame zahranicné investicie (PZI). V roku 2000 presiahol celosvetovy prilev PZI 1 400
mlid. USD, ale roky 2001, 2002, 2003 zaznamenali uz pokles PZI. V nasledujucich rokoch
doslo k oziveniu, ¢oho vysledkom bol rok 2007 s rekordnou uUroviiou 1 979 mid. USD.
Financna kriza v roku 2008 bola charakteristicka poklesom prilevu PZI na 1 697 mid. USD
a taktiez posunom v teritorialnej Strukture investicii v prospech tranzitivnych a rozvojovych
krajin (2009 — 1 198 mid. USD, 2010 — 1 309 mid. USD, 2011 — 1 524 mld. USD)
(Ferencikova a kol., 2013).

Zaver

Pod vplyvom globalizaénych procesov dochadza v poslednych dekadach v globalnej
ekonomike k neustdlym zmenam a zrychl'ovaniu ekonomickych procesov v celosvetovom
meradle. Stavame sa svedkami velkej a Castokrat nepredvidatelnej volatility vo vyvoji
globalneho hospodarstva, o sa nasledne priamo i nepriamo odraza v mnohych oblastiach
medzindrodného  obchodu. Objem medzinarodného  obchodu ovplyviiuje
konkurencieschopnost’ krajin, vyznamnu ¢rtu kazdej ekonomiky, na zaklade ktorej krajiny
dokazu konkurovat’ svojim siperom na globalnom trhu. Medzinarodna financna kriza mala
vyrazne negativny dopad na konkurencieschopnost’ Eurdpskej unie, nakolko objem
medzinarodneho obchodu v roku 2009 rapidne klesol a hospodarstvo clenov EU sa znacne
spomalilo. Sved¢i o tom aj fakt, Ze ,jadro" konkurencieschopnosti sa presiva do Azie a aj
z dbvodu ,vypredajov® eurdpskeho duSevného bohatstva a prilevu Cinskych PZI
vypadavaju EU postupne vSetky moZnosti UspeSne sa adaptovat’ na nové geopolitické
pohyby, pricom postupné prehrievanie umelo podporovanej ekonomiky hrozi dalSim
prehriatim a naslednou krizou. V dneSnom svetovom hospodarstve vyznacujicom
sa vyraznymi dosledkami globalizacie a vzajomnym prepojenim jednotlivych ekonomik
sa potvrdzuje celosvetovy dopad medzinarodnej financnej krizy na zmeny v konkurenénom
prostredi na medzinarodnych trhoch. Z tohto dovodu je o to viac potrebné vyzdvihovat’
dolezitost’ vyznamu konkurencieschopnosti jednotlivych ekonomik.
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Narastajuci vyznam shopper marketingu

Monika Stankoval

The Increasing Importance of Shopper Marketing

Abstract

Shopper marketing Is nowadays considered the fastest growing marketing discipline based
on the results of numerous international studies dealing with the trends in customer
buying behavior. According to these studies 70% - 80% of the brand selection decisions
are made at the point of sale, 68% of the purchasing decisions are not planned and 5% of
the shoppers are loyal to one brand or product line. The goal of shopper marketing is
therefore to create a higher added value for the customer at the point of sale and at the
same time ensure emotional and brand loyalty. The aim of the paper is to identify the
nature and scope of shopper marketing which is largely related to understanding the
purchasing behavior of customers, to define the main tools and factors of shopper
marketing as well as the current popular trends of this marketing discipline and last but
not least to emphasize the importance of shopper marketing. In order to achieve the aim
of the paper, it was necessary to use different background materials consisting mainly of
appropriately chosen scientific domestic and foreign literature.

Key words
shopper marketing, customer buying behavior, shopper marketing in Slovakia

JEL Classification: M31

Uvod

Zaciatky shopper marketingu su spojené s uvedomenim si vyrobcov a obchodnikov, Ze
tradicny marketing uz v dnesnej dobe nepostacuje a je potreba zmeny v podobe novej
marketingovej discipliny, nakol'ko ziskanie konkuren¢nej vyhody je v sucasnosti s
neprestajnym rastom ponuky a poziadaviek zakaznikov omnoho zlozitejSie. Shopper
marketing mozno vo vsSeobecnosti charakterizovat' ako proces, ktory je zamerany na
porozumenie zakaznika a na zaklade tohto porozumenia vyvinit’ marketingovd stratégiu,
prostrednictvom ktorej mozno pozitivnym sposobom ovplyvnit’ spravanie a vnimanie
zakaznika vo vztahu k znacke a to priamo na mieste predaja. Cielom shopper marketingu
je tak vytvorit' vySSiu pridand hodnotu pre zadkaznika v mieste predaja a zaroven
zabezpecit emocné vazby a lojalitu k znacke. Dosiahnutie tohto ciela si preto vyZaduje
poznanie a pochopenie zakaznika.

Prispevok je zamerany na objasnenie pojmu shopper marketing, ktory je v sicasnosti
viac rozSireny v zahrani¢i ako na Slovensku a v suvislosti s touto novou marketingovou
disciplinou sa zameriavame na rozhodovaci proces spotrebitelov, ako aj na zakladné
nastroje, ktoré shopper marketing vyuziva, aby bol Uspesny. Zaroven venujeme pozornost’
sucasnym popularnym trendom shopper marketingu a uvadzame 3 priklady shopper
marketingu obchodnych sieti na Slovensku. V neposlednom rade zd6raziiujeme vyznam a
dolezitost’ shopper marketingu pre obchodné spoloCnosti.

1Ing. Monika Stankova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, monika.stankova676@gmail.com
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1 Metodika prace

Shopper marketing, ako pomerne nova marketingova disciplina, v poslednych rokoch
nabera na popularite, coho dovodom je predovsetkym ndazor, zZe tradicny marketing uz
nepostacuje. Preco je shopper marketing pre obchod tak vyznamny a co si vlastne pod
tymto pojmom mozno predstavit? Cielom tohto prispevku je objasnit’ pojem, ktory na
Slovensku v sucasnosti este nie je tak znamy v porovnani so zahrani¢im a zaroven
vyzdvihnut' dolezitost' novej marketingovej discipliny a dovod, preco by sa fiou obchodné
spolocCnosti mali zaoberat'. Pri spracovavani prispevku boli zvolené viaceré postupy rieSenia
a pouzité nasledujuce vedecké metddy. Pre dosiahnutie zakladného ciela bolo nevyhnutné
vyuzitie roznych podkladovych materidlov pozostavajucich predovsetkym z vhodne
zvolenej odbornej domacej i zahranicnej literatiry. Metddou abstrakcie boli vyclenené
najpodstatnejsie skutocnosti tykajlce sa rieSenej problematiky a zaroven sa abstrahovalo
od ostatnych, menej relevantnych stranok. Metédou pozorovania bolo mozné uplatnit’
nadobudnuté poznatky tykajlice sa urcitych obchodnych sieti na Slovensku. Metddou
syntézy boli zistené vzajomné suvislosti medzi jednotlivymi skiimanymi oblastami rieSenej
problematiky. Okrem vedeckych metdd boli pouzité aj schémy, na zaklade ktorych bolo
mozné nadobudnuté informacie vizualne prezentovat’ v ucelenej podobe.

2 Vysledky a diskusia

Shopper marketing je v sucasnosti povazovany za najrychlejSie rasticu marketingovu
disciplinu, ktora vychadza z vysledkov pocetnych medzinarodnych Studii zaoberajlcich sa
analyzovanim trendov nakupného spravania spotrebitelov. Podla tychto studii je 70 % -
80 % rozhodnuti o vybere znacky uskutoCnenych na mieste predaja, 68 % nakupnych
rozhodnuti nie je planovanych a 5 % nakupujucich je vernych jednej znacke alebo
vyrobkovej rade. Cielom shopper marketingu je preto vytvarat’ vyssiu pridanu hodnotu pre
zakaznika v mieste predaja a zaroven zabezpecit' emocné vazby a lojalitu k znacke.

V poslednych rokoch nabral shopper marketing na popularite. Samozrejme, marketing
umiestneny priamo na mieste predaja bol a nadalej zohrava dblezitd Ulohu, no pod
pojmom shopper marketing sa skryva omnoho viac ako len balenie, vystavenie, Ci
propagacia produktov. Zahffia vSetko, ¢o znacka dokaze urobit, aby ovplyvnila nakupné
spravanie zakaznika a to pocnulc vzbudenim jeho prvotného zaujmu az po uskutocnenie
finalnej kdpy. V kratkosti tak mozno povedat, Ze shopper marketing predstavuje cell
cestu a nie len finalnu destinaciu. Neprebieha teda iba v mieste predaja, ale je to omnoho
SirSi pojem, ktory je potrebné zahrnut’ do integrovaného marketingového kalendara pre
Ucely zistenia skutocného vplyvu reklamy, znacky a balenia umiestnenych priamo na
mieste predaja, na nakupné rozhodovanie zakaznikov. Vyznamny aspekt, ktorym sa tato
marketingova disciplina zaobera, je aj postoj a potreba maloobchodnika voci znacke,
nakol'ko na zaklade jeho odporucani mozno ovplyvnit’ zakaznika a jeho finalne rozhodnutie
o kupe, pretoze maloobchodny predajca je mnohokrat povazovany za dostatocnu
referenciu pre vacsinu kupujucich vzhladom na rozhodnutia tykajuce sa kupy urditej
znacky. Vyber maloobchodnikov by mal byt preto taky, aby maloobchodny predajca
konkrétne vyrobky aj skuto¢ne vyzadoval, v opacnom pripade by vSetko marketingové
Usilie vySlo na zmar. Shopper marketing udava predstavu o povahe nakupu v predajni a
zaroven sleduje, ¢i je urcita kategoria produktov vyzdvihovana do popredia alebo je tovar
iba dlhodobo umiestneny na sklade. Shopper marketing tak tymto sp6sobom pomaha pri
vybere spravnych predajni, ¢o v konecnom doésledku zlepsi umiestfiovanie produktov, a to
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pri nizSich nakladoch na distriblciu a zvySeni produktivity maloobchodného kanalu. Jeden
z najdolezitejSich aspektov predaja, ktorym sa shopper marketing zaobera, je spravanie a
postoj zakaznikov pocas nakupovania. Na zaklade tohto skimania je nasledne mozné
pochopit, ¢o motivuje a ovplyviuje kupujiceho zaobstarat’ si urcity produkt. Povaha
Cloveka je pomerne zloZita a to je jeden z hlavnych dovodov, preco je potrebné pozorovat
jeho spravanie, volbu a nakupny proces za Ucelom podniknutia potrebnych krokov pre
motivaciu zakaznika k nakupu (Ashraf, 2016). Snahou shopper marketingu je teda
ovplyvnit’ rozhodnutie zakaznika v momente, ked’ je skutoCne pripraveny uskutocnit’ kipu
urcitého produktu, ¢o predstavuje rozdiel v porovnani s tlacovymi, rozhlasovymi, Ci
televiznymi reklamami, ktoré mozu v mysli zakaznikov pretrvavat’ po dobu aj niekol'kych
mesiacov. Porozumenie zakaznika resp. nakupného spravania spotrebitelov mozno teda
pokladat’ za kl'i¢ové kritérium v oblasti shopper marketingu.

Vnimanie zakaznikov v réznych etapach rozhodovacieho procesu o nakupe viedlo k
rozliSeniu medzi spotrebitelom a zakaznikom, ¢o nevyhnutne smerovalo k réznym nazorom
na to, ako by tato odliSnost’ mala ovplyvnit’ marketingovy proces a ¢i sa jedna o spravny
pristup. Spotrebitela mozno definovat’ ako osobu, ktora nakupuje tovar a sluzby za Gcelom
osobného pouzivania. Svet marketingu sa Coraz viac zameriava na vytvaranie priamych
vazieb so spotrebitelmi, ¢im prispieva k tvorbe osobnejSieho zazitku z nakupovania a
zaroven sa spotrebitel’ citi byt ceneny a dolezity. Obchodnici tak pochopili, Ze je
nevyhnutné upriamit’ pozornost' na spotrebitelov, kto st a ako sa spravaju a sucasne
vykonat’ profilovanie a segmentaciu zakaznikov, aby znackam umoznili zosuladit' svoje
produkty a sluzby sposobom, ktory by vyhovoval Specifickym potrebam (Knight, 2017).

Pre pochopenie nakupného spravania zakaznikov je dolezité zanalyzovat' ich
rozhodovaci proces, ktory je pomerne rozmanity. Na jednej strane moze ist' o impulzivne
rozhodnutia, ktoré su zalozené na instinkte zakaznika, jeho nahlej tuzbe, ¢i rozmaroch, a
na strane druhej su to rozhodnutia uskuto¢fiované na zaklade zvykov, intuicii, ¢i emoénych
vazieb, ale aj na zaklade toho, ¢o zakaznik vidi, pod ¢im si mozno predstavit’ napriklad
dizajn produktu, obal a podobne. Rozhodovanie zakaznika a celkovy nakupny proces
pozostava z niekol'kych Stadii, pricom sa jedna o neustale sa opakujlci cyklus. Hoci realne
rozhodnutia zakaznikov predstavuju zloZitejsi proces, vytvorenie jednoduchych modelov je
uzitocnym nastrojom pre analyzu spravania spotrebitelov a naslednd realizaciu
marketingovych krokov, ktoré budd s velkou pravdepodobnostou Uspesné. Model
nakupného rozhodovania mozno vo vsSeobecnosti nacrtnit’ ako proces pozostavajuci z
piatich zakladnych faz (Schéma ¢. 1).

Schéma 1 Fazy nakupného rozhodovania

Identifikacia potreby Hl'adanie informacii Vyhodnotenie
alternativ

Reakcia po nakupe Rozhodnutie pre
nakup

Zdroj: Tyagi & Kumar, 2004, s. 55
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Prvou fazou v ramci nakupného rozhodovania je identifikacia potreby. Tato faza je
vSeobecne povazovana za Uplne prvy a zaroven najdolezitejSi krok v rozhodovacom
procese spotrebitela. Nakup nemozno uskutocnit’ bez identifikacie urcitej potreby, pricom
stimulmi takejto potreby mézu byt’ jednak vnatorné faktory (napr. hlad alebo smad) alebo
vonkajSie faktory (napr. reklama alebo Ustne podanie). Po identifikacii potreby nasleduje
faza vyhladavania a zhromazdovania informacii tykajucich sa urcitého produktu alebo
sluzby. Zdroje informacii m6zu pochadzat z tlaCe, televizie, i internetovej reklamy.
Spotrebitel moze taktiez uskutoCnit’ nezavisly prieskum produktov na internete
prostrednictvom vyhladavania stranok ponukajucich dany produkt, alebo na zaklade
recenzii jednotlivych spotrebitelov. Zdrojom informacii o urditom produkte mézu byt v
neposlednom rade aj rodinni prislusnici, priatelia, ¢ kolegovia. Tretou fazou je
vyhodnotenie alternativ. V tejto faze su spotrebitelia zamerani na hodnotenie urcitych
produktov, Ci znaciek, pricom v ramci hodnotenia spotrebitel' vyuziva svoje vlastné
objektivne a subjektivne kritéria a rozhoduje sa pre najvyhodnejSiu alternativu. Usilim
spotrebitela je uspokojenie svojej potreby a ocCakava, ze mu produkt prinesie nejaky
prospech, resp. vyhody. Spotrebitel’ tak vnima kazdy produkt ako subor urcitych vlastnosti,
ktorych schopnost'ou je poskytovat’ Uzitok v zmysle uspokojovania potreby. Nasleduje faza
rozhodovania o nakupe. V tejto faze si spotrebitel vytvara preferencie o urcitom produkte,
Ci znacke. Okrem vlastnych preferencii mézu na spotrebitel'a posobit’ aj iné faktory ako
napr. stanovisko ostatnych, ¢i neoCakavané situacné faktory. Spotrebitel’ sa teda v tejto
faze rozhoduje o znacke, vybere obchodnika, mnozstve, Case a o spbsobe platenia.
Zavrsenim tejto fazy je uskutocnenie nakupu. Poslednou fazou v ramci nakupného procesu
je reakcia po nakupe. V tomto Stadiu spotrebitel’ porovnava produkt, ¢i znacku s jeho
oCakavaniami a hodnoti jeho spokojnost’ s danym produktom, ¢i znackou. Ak je spotrebitel
spokojny, je velmi pravdepodobné, Ze si produkt zakupi aj nabuduce. Nespokojnost’
spotrebitelov sa naopak moze prejavovat’ rozne. Jednym z takychto prejavov je produkt
vyhodit’ alebo vratit' a dalej ho uz nenakupovat, pripadne informovat’ svojich priatelov a
znamych o nespokojnosti s danym produktom, Co predstavuje volbu varovania. Cielom
obchodnika je zabezpelit’ spokojnost’ zakaznika vo vSetkych fazach nakupného procesu a
eliminovat’ ich nespokojnost’ po kupe (Flint, Hoyt & Swift, 2014).

Nakupny proces rozhodovania si mozno predstavit' ako viackanalovy komplex, o
znamena, Ze spotrebitel moéze identifikovat’ urlitd potrebu prostrednictvom viacerych
kanalov. Vyraznymi prikladmi v sucasnosti su predovsetkym reklamy na internete,
videoreklamy, priama elektronicka posta (e-mail), socidlne siete, rozhlasové radia,
televizia, ¢i konkrétna predajia. V spojeni s uvedenymi kanalmi tak mozno vyhodnotit, Ze
proces nakupného rozhodovania prebieha 24 hodin denne, pretoze zakaznik je okrem
fyzického vstupu na miesto predaja schopny uskutocfiovat’ svoje rozhodnutia aj online
prostrednictvom pocitaca, tabletov, mobilného telefénu, pripadne inych digitalnych
zariadeni. Z tohto hladiska je doblezité, aby bol shopper marketing zamerany na vsSetky
uvedené Stadia a neustale vyhodnocoval spdsob, akym jednotlivi zakaznici uskutocnuju
svoje rozhodnutia. Zaroven je snahou obchodnika, aby jeho znacka bola zakaznikmi
posudzovana a zvazovana vo vsSetkych fazach a kanaloch nakupného rozhodovacieho
procesu. Je preto nevyhnutné vytvorit’ taki marketingovu stratégiu, ktora by zabezpedila
zakaznikov zaujem o urcity produkt, ¢i znacku pocas celého procesu. V pripade straty
zaujmu zo strany zakaznika pred uskutocnenim kupy je dolezité identifikovat’ Stadium, v
ramci ktorého doslo k strate zaujmu a nasledne zaviest' vhodné opatrenia pre rieSenie
tohto problému. Shopper marketing tak vyuziva viacero oblasti komunikacie, s ktorymi sa
kupuijuci stretava celou cestou az na miesto predaja (Schéma ¢. 2)
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Schéma 2 Faktory ovplyviujuce nakupné rozhodovanie kupujliceho

% Vyhladavanie pred nakupom prostrednictvom, webovych
stranok, on-line recenzii, kupénov
% socialne média,
:Z; > pIa’Fené média ako reklamy v televizii, v rozhlase, Casopisoch,
a na internete,
% vzt'ahovy marketing ako napr. SMS alebo elektronicka posta,
< product placement.
1
% Vonkajsia reklama ako napr. bilboardy, citylighty, ¢i bigboardy,
% product placement,
= * mob?ln;i/ mfar!<e.ting ako napr. reklamné SMS alebo MMS,
= mobilné aplikacie,
O | predajné automaty,
% alternativna vonkajSia reklama ako napr. reklama na
benzinovych staniciach.
1
% Predajné kupdny,
< video obrazovky,
% % elektronické plagaty,
@ < vzorky a ochutnavky,
; * interaktivnev_médié alko napr. interaktivne kiosky, snimacie
zariadenia, Ci nakupné voziky
< displeje ako napr. displeje na konci ulicky.

Zdroj: Frey, 2011, s. 169

Zijeme v dobe, kedy su zakaznici Coraz viac narocnejdi na detaily oproti ich
poziadavkam v minulosti. Pre prilakanie zakaznikov uz nestaci iba zl'ava alebo ind forma
ponuky vyhodnej kupy. Shopper marketing sa sice orientuje na miesto predaja, ale
uskuto€neniu samotného predaja predchadza mnoho dalSich skutocnosti a nejednd sa
teda iba o Cinnosti prebiehajlce vo vnutri predajne. Ciel'om shopper marketingu je zaistit,
aby sa jeho produkty predavali opakovane a zaroven zabezpelit, aby si zakaznik
vybudoval urcity osobny vztah voéi danému produktu, ¢i znacke. Hlavnym objektom
shopper marketingu je kategoria zakaznikov, ktori uz maju urcité dlhodobé navyky a
ktorym zlava ako stimul uskuto¢nenia nakupu nestadi. Shopper marketing tak ponuka
novl dimenziu, ktorou je tzv. emociondlny benefit (Frey, 2011).

Medzi zakladné nastroje shopper marketingu mozno okrem komunikacie so
zakaznikom na mieste predaja zaradit’ aj obalové rieSenie produktov, dizajn produktov,
digitalne média a aplikacie, ¢i rozsirené sluzby zakaznikom. Vo vSeobecnosti mozno rozlisit’
Styri zakladné faktory shopper marketingu, ktoré spolu vytvaraju marketingovy mix 4P a v
ramci nich analyzovat’ jednotlivé Ciastkové nastroje. Aby shopper marketing fungoval
ucinne, je dolezité zvazit' Ucinok vSetkych Styroch faktorov na vnimanie zakaznika, ktorého
je mozné tymto sp6sobom ovplyvnit' a zaujat. Medzi zakladné faktory marketingového
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mixu patri  produkt (product), cena (price), miesto (place), a podpora predaja
(promotion). V ramci produktu je potrebné upriamit’ pozornost’ predovsetkym na vel'kost,
farbu, obal, i jazyk. V pripade ceny je dolezité zamerat’ sa na zl'avy, kupony, i iné formy
cenovych vyhod. Miesto, ako dalSi zakladny faktor marketingového mixu, je mozné
zatraktivnit’ o hudbu, osvetlenie, vykladné skrine, ¢i umiestnenie Specialnych prezentacii. V
neposlednom rade je Stvrtym zakladnym faktorom podpora predaja, ktorda moze zahrmat’
ponuku vzorky urcitého produktu, podlahovi reklamu, reklamné voziky, ¢i umiestnenie
digitalnych reklamnych znaliek (tzv. digital signage). Digitdlne reklamné znacky
predstavuju reklamu v elektronickej podobe a najznamejSou formou su predovsetkym
obrazovky nachadzajuce sa v obchodnych domoch a jednotlivych predajniach, Ci
elektronické plagaty. Cielom digital signage je zamerat' reklamu na konkrétnu skupinu
zakaznikov, v uréitom case a na vopred Specifikované miesto (marketing-schools.org,
2016).

Okrem uvedenych nastrojov, zameranych na prilakanie zakaznika, vyuziva shopper
marketing aj nastroje, prostrednictvom ktorych mozno ziskat’ informacie o zakaznikoch a
na ich zaklade porozumiet’ jednotlivym kupujicim. V sucasnosti si spomedzi tychto
nastrojov Coraz viac preferované zakaznicke a vernostné karty. Prvotné a zaroven
zakladné informacie o zakaznikovi ziskava predajca uz v momente registracie tychto kariet
a nasledne ziskava d‘alSie informacie pri pouzivani kariet v ¢ase nakupu. Na zaklade tychto
kariet je predajca schopny ziskat’ informacie o tom, v akych ¢asovych intervaloch jednotlivi
zakaznici uskutocnuju kapu, ¢o nakupuji, v akom mnozstve nakupuji a taktiez aka je
suvislost’ jednotlivych produktov nakupenych zakaznikom. Okrem toho predajca ziskava
Udaje aj o moznej reakcii zakaznikov na zl'avy, Ci iné formy nakupnych vyhod. Na zaklade
ziskanych informacii o nakupnom spravani spotrebitelov je predajca schopny upravovat’
aktualnu ponuku a usporiadanie produktov v predajni.

Medzi aktudlne popularne trendy v oblasti shopper marketingu patria v sicasnosti
predovsetkym socialne siete, digitalny shopper marketing, reklamy vo videohrach, ¢i coraz
vacSmi uznavany zdravy zivotny Styl. Socialne siete, ako novodoba forma marketingu,
predstavuju vyznamny a vykonny spOsob ako oslovit’ potencidlnych zakaznikov a zaroven
udrzat’ stalych kupujldcich. Pre tuto formu marketingu je dolezita neustala komunikacia so
zakaznikmi prostrednictvom znamych socidlnych platforiem, v ramci ktorych mozno
spomenut’ najpopularnejsSie socialne siete ako Facebook, Instagram, YouTube, Ci Pinterest.
Tento sposob marketingovej komunikacie moze priniest’ podnikom pozoruhodny Uspech a
zaroven ziskat' lojalitu jednotlivych zakaznikov. Marketing socidlnych sieti zahfha
zverejiiovanie obrazkov, textov, videi, pripadne iného obsahu, no sucastou je aj platena
reklama. Digitalny shopper marketing, ako jeden z modernych trendov marketingu, je
spojeny s velkym narastom smartfonov, tabletov, pripadne inych digitalnych zariadeni.
Spolocnosti Coraz viac vyuzivaju rozne digitalne kupdny, aplikacie, ¢i tzv. QR kddy, ktoré
zakaznikom ulahcia nakup a zaroven su vyhodnym nastrojom zabezpeCujucim priamu
komunikaciu so zakaznikom. DalSim novodobym trendom v oblasti shopper marketingu su
reklamy vo videohrach. Reklamy mozno do videohier integrovat’ prostrednictvom displeja v
pozadi videohry, pricom ako priklad mozno uviest' herny bilboard, ale reklamy mozno
umiestnit’ aj pocas prestavky v Case nacitania hry.

Shopper marketing je pojem, ktory je v sucasnosti popularny viac v zahranici ako na
Slovensku, no napriek tomu je urcité prvky shopper marketingu mozné zaznamenat' aj v
istych predajniach v Slovenskej republike. Medzi priklady obchodnych sieti praktizujucich
Shopper marketing patri, okrem iného, aj Ikea, Orange, i Tesco. Pravidelné prieskumy
potrieb zakaznikov su pre obchodnu siet’ Ikea nevyhnutnost. Cielom spolocnosti je
predovSetkym spokojnost’ svojich zakaznikov a zaroven snaha, aby kazdy zakaznik nasiel
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presne to, ¢o hl'ada a jeho potreby tak boli uspokojené. Jednou z moznosti, ako tento ciel
naplnit, su prave rb6zne prieskumy, ktoré Ikea v ramci svojej marketingovej aktivity
vykonava. Na zaklade Ikea Family benefit prieskumu je spolocnosti jasné, ze zlavy uz
nezohravaju hlavnu rolu ako to bolo kedysi, pretoze zakaznici sa Coraz viac zaujimaju aj o
v ramci marketingovej aktivity uskutocriuje aj rézne seminare, ktorych hlavnou myslienkou
je inSpirovat’ 'udi a poradit’ im ohladom vylepSenia domacnosti svojimi produktmi. Okrem
toho spolocnost’ pripravuje aj online seminare na socialnej sieti YouTube, ktorych cielom
je poskytnit’ svojim zakaznikom dalSie inSpirativne podnety. lkea v ramci svojich
marketingovych nastrojov komunikacie pontka aj mobilni aplikaciu, ktorda ma kupujlcim
sprijemnit’ zazitok z nakupovania a to takym spdsobom, ze zakaznik si moze v aplikacii
najst’ umiestnenie tovaru a to ¢i uz na ploche v obchodnom dome alebo v sklade. Inou
vymozenostou tejto mobilnej aplikacie je aj ponuka Ikea Family karty, vdaka ktorej si
kupujuci méze uplatnit’ rézne benefity. DalSou spolocnost'ou, v ktorej mozno zaznamenat’
prvky shopper marketingu, je spolocnost Orange, ktora len nedavno zmenila koncept
svojich predajni na domacke a inSpirativne. Podnetom na tato zmenu boli poZiadavky
samotnych zakaznikov s ohladom na ich komunikacné potreby v beznom Zivote. Cielom
nového konceptu je poskytnit’ kupujucim prijemny zazitok z nakupovania formou
domackeho prostredia a v podobnom duchu im odprezentovat’ novinky v ponukanom
sortimente. Zakaznici si tak mézu v rdmci navstevy predajne vychutnat’ kvalitni kavu a to
v pohodli obyvacky, ¢i pri hrach playstation. V neposlednom rade mozno spomenut’ aj
obchodnu siet’ Tesco, ktora taktiez svojim shopper marketingom nezaostava. Spolo¢nost’
pred ¢asom zaviedla sluzby Scan&Shop a Scan&Shop Mobile, ktoré maju za ciel’ urobit’
nakupovanie rychlejsie a pohodinejsie. Princip tychto sluzieb spociva v tom, Ze zakaznik si
uz pri vchode do predajne zoberie ru¢ny skener s dotykovou obrazovkou a nakup sa moze
zacat'. V pripade, ze kupujuci chcd nakupovat’ so svojou vernostnou kartou Clubcard, je
potrebné, aby ju naskenovali eSte pred samotnym nakupom a to pod uvitacou
obrazovkou. Vyhodou tejto sluzby je moznost’ skenovat’ cCiarové kdédy uz pocas
nakupovania a tovar tak priamo ukladat’ do vlastnych tasiek v nakupnom voziku, ¢im
zakaznik Setri svoj Cas a zaroven ma pod kontrolou svoje vydavky a nakup. UloZeny tovar
v taske tak nasledne netreba vykladat’ a opatovne balit’ do tasiek. Po skonceni nakupu sa
zakaznik presunie k samoobsluznym pokladniam, kde mu poradia Specidlne vyskoleni
asistenti. Podobnym sposobom funguje aj sluzba Scan&Shop Mobile. Podstatou je mobilna
aplikacia, ktoru si zakaznik stiahne do svojho smartfonu s operacnym systémom iOS alebo
Android a aplikacia tak slizi ako dotykovy ruény skener na predajni. Pri vstupe do
predajne je potrebné naskenovat’ QR kod a na konci nakupovania aplikacia vygeneruje
kdd nakupu, ktory je nasledne nutné naskenovat’ ru¢nym skenerom zo samoobsluznej
pokladne a nakup zaplatit'. Myslienku uvedenych samoobsluznych pokladni uviedlo Tesco v
roku 2010. Pokladne zakaznikom ponukaju moznost, aby si sami nablokovali svoj maly
nakup, pricom je mozné platit' v hotovosti, ale aj kartou. Okrem toho moZno pouzit’ aj
vernostni kartu Clubcard a uplatnit’ si kupoény. Jazyk samoobsluznych pokladni je
nastaveny v slovencine, anglictine, nemcine a madarcine. Samotny vernostny program
Clubcard zaviedlo Tesco spatne v roku 2009 (strategie.hnonline.sk, 2016).

Zaver

Vyznam shopper marketingu Coraz viac narasta, pretoze nie len rast ponuky, ale aj
neustale zvySujuce sa poziadavky a naroCnost’ zakaznikov, predstavuju zakladny faktor,
ktory je potrebné sledovat, aby boli maloobchodnici a vyrobcovia schopni dosiahnut’
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konkurencnd vyhodu. V sUcasnosti to uz nie je len o zl'avach, ¢ inych formach vyhodnej
kupy, hoci zakaznikov nizke ceny stale lakaju, no ziskat’ si ich lojalitu je omnoho t'aZSie ako
kedykol'vek predtym. Z toho dovodu je potrebné ist’ ovela hibsie a to je moment, kedy na
scénu nastupuje shopper marketing. Jeho Usilim je vybudovat’ emocnd vazbu k znacke a
zabezpecit' tak komunitu stalych zakaznikov. Shopper marketing sa zameriava na
kupujucich ako na jednotlivcov, skiima ich spravanie tykajuce sa nakupného rozhodovania,
analyzuje preferencie a oCakavania jednotlivych spotrebitelov a jeho cielom je poskytnit’
kupujucim radost’ a prijemny zazitok z nakupovania. Spokojnost’ zakaznikov predstavuje
pre maloobchod najvacsi vyznam, pretoze je tym, ¢o spolocnosti prinasa zisk.
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Cinnost’ vyskumnych agentir na Slovensku a v Ceskej republike
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Activities of research agencies in Slovakia and the Czech Republic

Abstract

The aim of this article is to systematize knowledge about research agencies in Slovakia
and in the Czech Republic in order to identify the assumptions and limitations of the
applicability of their research methods in the conduct of marketing research. The aim of
this work is also describe research agencies in Slovakia and in the Czech Republic. Article
consist of definition of research agencies, marketing methods, activities of research
agencies in Slovakia and in the Czech Republic, methods of data collection, innovative
methods of data collection. One of the reasons for tremendous changes over the last few
years in marketing research is the rapid technological development, which greatly affects
consumer behavior, and also researchers are offering more opportunities to understand
better today's "mobile" consumer. We are moving from the traditional research based on
classical methods to research into the ‘digital world". It places more emphasis on
monitoring and listening to the consumer (e.g. using online communities, monitoring
social networks, etc), further measuring its real emotions (e.g. by neuroscience) and
synthesizing existing information.

Key words
research agency, marketing methods, marketing research, activities of research agencies
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Uvod

Aby bola firma schopna ¢o najlepSie a najefektivnejsie uskutociovat’ svoju ¢innost’ na
trhu, musi neustale sustred'ovat’ a nadobudat’ informacie prostrednictvom marketingového
vyskumu. Ak by nebol vyskum prevedeny kvalitne, neprinasal by spolahlivé, relevantné a
hlavne aktualne vysledky a informacie. Ak by aj bol vyskum co najkvalitnejsi, ktory by
prinasal tie najzaujimavejSie informacie, bol by len zbytocne vynalozenym nakladom pre
firmu, ktora sa nebude riadit’ a rozhodovat’ na zaklade jeho zistenych vysledkov a cennych
informacii.

Vyskumné agentury tvoria hlavne systematickd tvoriva vedeckud cinnost’, ktorej ciel'om
je poznat' pri¢iny a podmienky existencie konkrétnych javov.

.....

rastice mnozstvo dostupnych zdrojov informacii prirodzene vznikd potreba rozliSovat’
medzi uzitonymi a neuzitoénymi informaciami. S touto potrebou suvisi dolezitost’
technoldgii pre dolovanie dat vo vSeobecnosti. NajvacSim zdrojom informacii je v
sucasnosti siet' Internet, ktord sa vyznacuje niektorymi Specifikami, ako aj neustalym
dynamickym vyvojom. Tieto podmienky je pochopitelne nutné zohl'adnit’ aj pri dolovani
dat v ramci nej (Lamos, n.d.).

1 Ing. Ivan Strac¢ar, MBA., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ivan.stracar@zoznam.sk
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I ked' je rozSirenie internetu v stcasnosti vyssie ako pred niekol'kymi rokmi, vyuZzivanie
tejto formy vyskumu ma svoje Uskalia. Treba brat’ do Uvahy také metodologické otazky,
ako je reprezgntatl'vnost’ vzorky, chyby z neodpovedania, lokalizacia kvalifikovaného
respondenta. DalSimi problematickymi aspektmi si nedostatok anonymity, nezaujem,
samovyber vzorky (MesaroSova a kol., 2008).

1 Metodika prace

. Na vypracovanie prispevku ohladom cinnosti vyskumnych agentur na Slovensku a v
Ceskej republike su pouzité sekundarne zdroje, ktoré tvoria rozne knizné publikacie a
internetové i Casopisecké zdroje, ktoré sluzili na ziskanie vSeobecného prehladu o
problematike ohladom vyskumnych agentdr ako takych so zameranim sa priamo na
vyskumné agentury a ich ¢innost’ na Slovensku a v Ceskej republike.

Cielom tohto clanku je systematizovat’' vedomosti o vyskumnych agentirach na
Slovensku a v Ceskej republike s cieflom identifikovat’ predpoklady a obmedzenia
pouzitelnosti ich vyskumnych metdd pri realizacii marketingového vyskumu. Jednym z
vychodiskovych bodov pre spinenie ciel'a prace je popisat’ Cinnost’ vyskumnych agentur na
Slovensku a v Ceskej republike. Clanok sa sklada z definicie vyskumnych agentdr,
marketingovych metdd, aktivit vyskumnych agentir na Slovensku a v Ceskej republike,
metdd zberu Udajov, inovativnych metdd zberu Udajov.

Objektom skimania tejto prace si vyskumné agentiry na Slovensku a v Ceskej
republike. Subjektom skdmania su vyskumné metddy zberu Udajov so zameranim
predovSetkym na inovativne metddy zberu uddajov v marketingovom vyskume vo
vyskumnych agentirach, ktoré su ¢lenom SAVA alebo SIMAR. Ich analyzou a vzajomnym
porovnavanim boli v tejto praci pouzité metddy - analyza a syntéza.

Po vyhodnoteni a interpretacii zistenych vysledkov su tieto vysledky porovnané zo
stanovenymi hypotézami, pouzita je teda i metdda deskripcie a komparacie a nasledne su
navrhnuté odporicania vyplyvajlce z tohto vyskumu.

2 Vysledky a diskusia

Sucastou tejto prace je vyskum na vzorke objektu skimania, ¢im sme si stanovili
vyskumné metédy zberu Udajov. Vyskum je zamerany na systematizaciu vedomosti o
vyskumnych agentirach na Slovensku a v Ceskej republike s cielom identifikacie
predpokladov a obmedzeni pouzitelnosti ich vyskumnych metéd pri realizacii
marketingového vyskumu.

Vysledky zistené vyskumom a analyzou vybranych vyskumnych metdd su v tejto Casti
prace d'alej spomenuté.

Vyskumnu Stddiu pre potreby zhromazd'ovania poznatkov na prijatie optimalneho
rozhodnutia moze firma realizovat vo vlastnej rézii s vyuzitim internych zdrojov
personalnych a financnych. VhodnejSie je na takyto Gcel vyuzit ponuku sluzieb
vyskumnych agentur, ktoré sa na vyskum Specializuju a disponuji potrebnymi teoretickymi
a metodologickymi znalostami a praktickymi skldsenostami. Pdsobenie a ponuka
vyskumnych agentur sa liSia, rovnako ako pridana hodnota, ktord pre svojich klientov
vytvaraju (Zak, 2014).
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Pri identifikovani trhovych prilezitosti a spracovani  marketingovych stratégii
marketingovi manazéri potrebuju informacie o zakaznikoch, konkurencii a prostredi, ako aj
Udaje o produktoch, predaji a nakladoch firmy. Mozu sa spoliehat’ na vlastnd intuiciu,
skusenosti, pripadne informacie, ktoré maju uchované vo svojich osobnych alebo
firemnych databazach (Richterova a kol., 2002).

S narastajucou komercializaciou Internetu sa casom menili aj poziadavky na zistené a
ziskané data. Vyskumné agentlry moOzu hrozby digitalnej éry chapat’ aj ako vyzvy a
premenit’ ich na konkurenénd vyhodu. Vyskumné agentlry sa budid musiet’ v blizkej
budlcnosti ¢oraz viacej zameriavat’' na intenzivnejSie vyuzivanie modernych technoldgii a
roznych softvérovych rieSeni, alebo vybudovat’ silné partnerstvo s technologicky
zameranou spolocnost'ou. V budulcnosti nebude redlne spoliehat sa iba na Udaje
zozbierané na internetovych strankach a socidlnych sietach, relevantnejSim vsak bude
zhromazd'ovanie Udajov priamo na mieste interakcie zakaznika a produktu, ¢omu budu
napomahat’ mobilné technoldgie.

2.1 Vyskumné agentury na Slovensku a ich ¢innost’

SAVA Slovenska asocidcia vyskumnych agentur (SAVA, 2017)

SAVA vznikla v 23.4.1999 ako vyberové zdruzenie agentlr alebo fyzickych os6b
zaoberajucich sa vyskumom trhu a verejnej mienky.

SAVA oficidlne pristupila k plneniu ustanoveni Medzinarodného kodexu pre
marketingovy vyskum a vyskum verejnej mienky, ktory vydala Medzinarodna obchodna
komora a ESOMAR.

Clenovia SAVA sa pisomne zaviazali vo svojej ¢innosti dodrziavat’ medzinarodny eticky
kddex a zakladné Standardy kvality vyskumnej praxe.

Prehl'ad aktualnych ¢lenov SAVA:

GfK Slovakia, spol. s r. 0.,
Ipsos, s. r. 0.,

ACRC, s. r. 0.,

Focus, s. r. 0.,

AKO, s.r. 0.,

TNS SK, s. r. 0.

e GfK Slovakia, spol. s r. o. vnikla v roku 1991, je dcérskou spolo¢nostou Fessel — GfK
Institut fir Marktforschung Wien. Jeho hlavnym poslanim je prieskum verejnej
mienky. Je Clenom Eurdpskej asociacie vyskumnych agentir ESOMARu, GfK
Gruppe. Spolo¢nost’ zabezpecuje kvalitativny i kvantitativny prieskum a z hl'adiska
jednotlivych oblasti sa Specializuje na prieskum spotrebného tovaru, predmetov
dlhodobej spotreby, volného casu, cestovného ruchu a automobilizmu, socidlny
prieskum, prieskum reklamnych aktivit a ich testovanie, medialny, financny,
zdravotnicky, farmaceuticky a telekomunikacny prieskum. (GFK, online)

e Ipsos, s. r. o. poskytuje komplexné sluzby v oblasti vyskumu trhu a verejnej
mienky, vratane poradenskej Cinnosti. SpoloCnost’' ma za sebou viac nez 20 rokov
¢innosti. V roku 1992 vznikla spolo¢nost’ Tambor, ktora sa po dynamickom vyvoji v
poslednych 5 rokoch stala v roku 2006 sucastou siete Ipsos, jednej z najvacsich
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svetovych vyskumnych sieti. Ipsos spolupracuje s pobockami siete Ipsos v 84
krajinach sveta, disponuje viac nez stovkou skusenych pracovnikov — analytikov,
konzultantov, Statistikov, psycholdogov v SR a CR. Ipsos je clenom profesijnych
organizacii ESOMAR, SIMAR, SAVA, riadi sa podla ich etickych principov a
metodickych pravidiel. Ipsos je tiez clenom MSPA;

e ACRC, s. r. o. spolo¢nost’ vznikla v roku 2005 ako pokracCovatel' prace agentiry
Novior, ktora sa od roku 1992 venovala najma vyskumu trhu a PR aktivitam.
Spojenie Styroch hlavnych sluzieb Analysis - Consulting - Research - Communication
(analyzy, marketingové poradenstvo, marketingovy vyskum trhu a komunikacia —
PR) prinasa partnerom komplex, ktory zabezpecuje spravnu komunikaciu navonok i
dovnutra spolocnosti, dostatok informacii o zakaznikoch, konkurencii, partneroch a
trhu a rozhodovanie na zaklade komplexnych informacii;

* Focus, s. r. 0. — agentura Focus patri od svojho vzniku v roku 1991 medzi popredné
slovenské vyskumné spoloCnosti. Specializuje sa na poskytovanie komplexnych
analytickych sluZieb a odborného poradenstva v marketingovom vyskume a vo
vyskume verejnej mienky. Poslanim agentury je prinasat’ relevantné a v praxi
vyuzitel'né informacie o trhu a spolocnosti - informacie vzdy presné, aktudlne a
objektivne. V agentire Focus v sUCasnosti pracuje 11 zamestnancov. Na
Specializovanych vyskumoch a pri realizacii zlozitych nadstandardnych analyz Focus
spolupracuje s externymi konzultantmi - Spickovymi odbornikmi z roznych odborov;

e AKO, s. r. 0. posobi na trhu od roku 1991, kedy ako prva na Slovensku zacala
realizovat’ kvalitativny marketingovy vyskum. V roku 2003 bola agentira AKO
transformovana na spolocnost’ — AKO, s. r. 0. Agentura AKO v sucasnosti pontka
komplexné sluzby v oblasti marketingového vyskumu a poradenstva pri tvorbe
marketingovych stratégii, s dérazom na analyzu spotrebitel'ského spravania a
spotrebitel'ského rozhodovania. Agentira AKO ma dlhoroénd skusenost’ so
skdmanim problematiky komunalnych tém. Sluzby agentiry AKO su na Slovensku
dlhoro¢ne spajané s hlbkovym pristupom k rieSeniu vyskumnych tém a s vysokou
Uroviou aplikovatelnosti vysledkov do firemnej praxe. Agentira AKO poskytuje
sluzby reklamnym agentiram, médiam, marketingovym oddeleniam firiem
(domacich aj zahranicnych), verejnému sektoru, mestam a Statnym instittciam.
Vyskumné projekty pre jednotlivych klientov su zostavované ,na mieru", na zaklade
poznania aktudlnych potrieb a situacie klienta. Agentira dodrzuje medzinarodny
Eticky kodex ESOMAR (Europskej organizacie pre marketingovy vyskum), ako aj
Standardy marketingového vyskumu SAVA (Slovenskej asociacie vyskumnych
agentur). Je spoluzakladajucim ¢lenom a drzitelom certifikatu kontroly SAVA;

e 7NS SK, s. r. o. vznikla 1. 1. 2011 spojenim dvoch vel'kych agentir TNS SK a TNS
Aisa, pricom pociatky vzniku oboch agentir siahaji do prvej polovice 90-tych rokov.
Agentira TNS SK bola zalozena v roku 1995 ako Factum Slovakia, s.r.o. V roku
1998 sa Factum Slovakia stala sUcastou siete Taylor Nelson Sofres. Spolocnost’
Taylor Nelson Sofres spojila v aprili 2003 vSetky svoje prevadzky pod jednu znacku
a zmenila ndzov na TNS. V tom istom mesiaci zmenila ndzov aj spolocnost’ Factum
Slovakia na TNS SK. Agentura AISA posobila na slovenskom trhu uz od roku 1990.
Od r. 1996 posobila ako exkluzivy reprezentant spoloCnosti Infratest Burke pre
Ceski a Slovenskd republiku, ktora sa v r. 1998 stala sucastou siete NFO
WorldGroup. AISA meni nazov na NFO AISA. V maji 2003 ohlasila siet’ TNS akviziciu
so skupinou NFO WorldGroup Inc. Od zaciatku r. 2005 vystupuje agentura NFO
AISA pod novym nazvom TNS AISA Slovakia.

Fakty o spolocnosti TNS Slovakia: (TNS, 2017)
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o Vv sUCasnosti zamestnava agentira TNS Slovakia priblizne 80 zamestnancov na
plny Uvazok,

o anketarsku siet’ tvori cca 600 vyskolenych anketérov,

o podiel kvalitativnych/kvantitativnych prieskumov v % je 20/80,

o je clenom eurdpskej asociacie marketingového vyskumu ESOMAR a na
Slovensku tiez clenom SAVA, Britskej obchodnej komory a Global Compact.

Fakty o skupine TNS: (TNS, 2017)

o skupina TNS patri medzi lidrov v oblasti poskytovania marketingovych
prieskumov a rieSeni na celom svete,

o ma viac ako 200 pobociek v 80 krajinach a zamestnava cca 14000 l'udi,

o od oktobra 2008 sa skupina TNS stala sucast'ou sieti WPP a Kantar Group.

Vypracovali precizne plany, ktoré ich klientom definuju prileZitosti rastu. Pouzivaju
mapu rastu (Growth Map), aby zistili, ako m6zu svojim klientom pomoct’ v raste ich biznisu
(1. Lojalita a nové investicie - zabezpelenie rastu vytvorenim hibSich vztahov s
existujucimi zakaznikmi, 2. Novi zadkaznici - zabezpecenie rastu pritiahnutim novych
zakaznikov, 3. Nové produkty a sluzby - zabezpecenie rastu rozSirenim portfdlia produktov
a sluzieb, 4. Nové trhy - zabezpecenie rastu prostrednictvom geografickej expanzie a
otvorenia novych produktovych kategodrii).

2.2 Vyskumné agentiry v Ceskej republike a ich ¢innost’

SIMAR (SIMAR, 2017)

ZdruZenie agentur pre vyskum trhu a verejnej mienky SIMAR je neziskova organizacia,
ktora od roku 1994 podporuje, propaguje a obohacuje vyskum trhu, vyskum verejnej
mienky, sociologicky vyskum a oblast’ datovej analytiky.

Clenstvo v SIMAR je otvorené vietkym subjektom, ktoré pdsobia v oboru vyskumu
trhu a verejnej mienky a vykonavaju a objektivne interpretuji vyskum vo vysokej kvalite.
Clenovia maju zaujem tuato oblast’ dalej kultivovat’ a tym vytvarat’ dobré meno
vyskumného oboru.

Ciel' SIMAR: (SIMAR, 2017)

e budovanie hodnoty a propagovanie vyskumu trhu,
e dodrzovanie a kontrola vlastnych metodickych a etickych Standardov,
e kultivacia a vzdelavanie trhu, programy pre vyskumni komunitu a zadavatela.

SIMAR spolupracuje s globalnym zdruzenim datovej, vyskumnej a "insight" komunity
ESOMAR a je kontaktnym miestom pre Sirenie staznosti na porusenie ICC ESOMAR
Kddexu a je tak kl'i€ovym partnerom pre budovanie efektivnej sebaregulacie.

SIMAR vyvijaju vlastné metodické Standardy kvality zberu dat. Ich dodrZiavanie v
clenskych agenturach je preverované v pravidelnych kontrolach kvality.

Aktudlna vykonna riaditel’ka SIMAR je Hana Huntova a je taktieZ clenom ESOMAR a
narodnym reprezentantom ESOMAR pre Cesku republiku. SIMAR je Clenom Hospodarskej
komory CR, ich spolocnym zaujmom je vytvarat’ prilezitosti pre podnikanie a presadzovat’
opatrenia, ktoré k rozvoju podnikaniu prispievaju. Dodrzuju eticky kodex HKCR.

Prehl'ad aktualnych ¢lenov SIMAR: (SIMAR, 2017)
e CONFESS Research, s. r. 0.,
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Data Collect, s. r. 0.,

GfK Czech, s. r. 0.,

IPSOS, s. r. 0.,

Kantar TNS CZ, s. r. 0.,

MEDIAN, s. r. 0.,

Millward Brown Czech Republic, s. r. 0.,
Nielsen Admosphere, a. s.,

NMS Market Research, s. r. 0.,

OPINION WINDOQOW, s. r. 0. - pridruzeny clen,
STEM/MARK, a. s.

CONFESS Research, s. r. o., je okrem Standardnych a inovativnych metod
kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu Specializuje na vyskumy v oblasti
komunikacie, taktiez NEURO testovanie reklamy. Agenturny tim je postaveny na
l'ud'och s vlastnou skisenost'ou z marketingu, ktoré premieta do designu vyskumov
a naslednych doporuceni.

Typy vyskumov a dalSie sluzby:

o CLT, co-creation workshopy, datova analytika / data mining, etnografia, mystery
shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov,
segmentacia, semiotika, tazatelska siet, testovanie konceptov, testovanie
produktov, trendy a predikcie, tvorba a testovanie inovacii, vlastni focus Studio.

Metddy zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individudlne hibkové
rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: automotive, B2B, farmacia, financné sluzby, maloobchod, média,
neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar, sluzby, Statna sféra,
telekomunikacie.

Data Collect, s. r. o., je Specialista na internetové a telefonické dotazovanie.
Prevadzkuje online panely v Ceskej republike, na Slovensku, realizacia terénu v
zahranici. Vlastni robustny dotazovaci systém a dalSie nastroje pre kvalitativne a
kvantitativne vyskumné projekty.

Typy vyskumov a d'alSie sluzby: vlastni CATI studio, vlastni online panel
Metddy zberu dat: kvantitativne, online panel, CATI, desk research.

GfK Czech, s. r. o. - GfK je popredna medzindrodna spolocnost zamerana na
vyskum trhu, ktora do tohto oboru a jeho inovacii investuje uz viacej ako 80 rokov.
V Cesku patri GfK najvyznamnejsim poskytovatelom komplexnych sluzieb v oblasti
vyskumu trhu, marketingovych analyz, vratane konzultatného a poradenského
servisu pre zakaznikov z oblasti priemyslu, obchodu, médii a technoldgii a pre
poskytovatel'ov sluzieb, zo sukromného a verejného sektora.

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,

mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov,
segmentacia, semiotika, tazatelska siet,, testovanie konceptov, testovanie produktov,
trendy a predikcie, viastni CATI studio, vlastni focus studio, viastni online panel.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne

hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.
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Oblast’ vyskumu: automotive, B2B, farmacia, financné sluzby, maloobchod, média,
neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar, sluzby, Statna sféra,
telekomunikacie.

e IPSOS, s. r. o., poskytuje komplexné sluzby v oblasti prieskumu trhu a verejnej
mienky vratane konzultaénej ¢innosti. Ma za sebou viac nez 25 rokov Cinnosti na
ceskom trhu, je sucastou siete Ipsos, jednej z najvacsSich svetovych vyskumnych
sieti v oblasti vyskumu trhu. Spolupracuje s pobockami siete Ipsos v 88 krajinach
sveta. Disponuje modernym technickym zazemim pre zber a spracovanie dat a
vyuziva know-how Specializovanych divizii Ipsos Loyalty, Ipsos Marketing, Ipsos
Connect, Ipsos Public Affairs, Ipsos CEM, Ipsos ERM, Ipsos UU, Ipsos Healthcare a
Ipsos Observer. V prahe je aj sidlo Ipsos Central Europe Cluster (CR, SR, Madarsko,
Rakusko) a Ipsos Mystery Shopping Global Support Centre.

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
instant feedback (EFM), mystery shopping, ochutnavky, projektivhe techniky,
regrutacia respondentov, segmentacia, semiotika, spokojnost/lojalita, tazatelska siet,
testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a predikcie, viastni CATI Studio,
vlastni focus studio, vlastni online panel, zakaznicka skusenost'.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, automotive, B2B, farmacia, financné sluzby,
maloobchod, média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar,
sluzby, Statna sféra, telekomunikacie, vyskumy verejnej mienky.

e Kantar TNS CZ, s. r. 0., pomaha svojim klientom identifikovat’ prilezitosti k rozvoju v
ich biznise a formulovat’ stratégie, ktoré vedu k ich zhodnocovaniu. Hlavne ide o
oblast’ inovacii, znaciek a stakeholder managementu. Sektorova Specializacia
garantuje pouzitie najvhodnejSich metodoldgii vyskumu a sprostredkovava robustny
informacny ramec pre analyzy a interpretacie vysledkov.

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov, segmentdcia, tazatelska
siet’, testovanie konceptov, testovanie produktov, vlastni CATI stadio, vlastni focus
Studio, vlastni online panel.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: automotive, B2B, farmacia, financ¢né sluzby, maloobchod, médi3,
reklama a znacky, rychloobratkovy tovar, sluzby, telekomunikacie, vyskumy verejnej
mienky.

e MEDIAN, s. r. 0., je vyskumna agentira s dlhodobou tradiciou v medidlnom
vyskume, vyskume trhu a vyvoji softwaru. V poslednych rokoch sa vyrazne
zameriavala aj na socialne-politicky vyskum a vyvoj novych vyskumnych technoldgii
(adMeter). Kvalitné a odborné zazemie umoziuje spolu s vlastnou tazatelskou
sietou realizacie vSetkych typov projektov: od "bleskovych" vyskumov na aktualne
témy, az po klasické vyskumy pre firmy a neziskovy i akademicky sektor, pre
rozsiahle kontinualne a longitudiadlne Setrenie (MML-TGI, MEDIA PROJEKT, RADIO
PROJEKT, CZECH HOUSEHOLD PANEL STUDY). (MEDIAN, 2017)

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutdcia respondentov,
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segmentdcia, tazatelska siet, testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a
predikcie, vlastni CATI studio, vlastni focus Studio, vlastni online panel.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, B2B, farmacia, finan¢né sluzby, maloobchod,
média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar, sluzby, Statna
sféra, telekomunikacie, vyskumy verejnej mienky.

o Millward Brown Czech Republic, s. r. o., je odbornikom na efektivnu marketingovu
komunikaciu, trackingové Studie a strategické riadenie znaliek. S vyuzitim
integrovanych marketingovych riesSeni - kvalitativnych a kvantitativnych - pomaha
svojim klientom budovat’ silné znacky na trhu a ponukat konkurencieschopné
sluzby. Ponuka unikatny rozsah dat z databaz aj informacie z medzinarodnych
projektov a rozsiahle skisenosti z oblasti digitalneho vyskumu.

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov,
segmentacia, tazatelska siet, testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a
predikcie, vlastni CATI studio.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, automotive, B2B, farmacia, financné sluzby,
maloobchod, média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar,
sluzby, telekomunikacie.

o Nielsen Admosphere, a. s., realizuje najrozsiahlejSie, metodologicky a technologicky
najnarocnejsie vyskumy: Elektronické meranie sledovanosti televizie (TV metry),
Vyskum navstevnosti a sociodemografie internetu v CR (NetMonitor) a na Slovensku
(AIMmonitor) a Monitoring reklamnych vydavkov v médiach v CR (Admosphere).

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov, segmentacia, tazatelska
siet’, testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a predikcie, vlastni CATI
Studio, vlastni online panel.

_Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, automotive, B2B, farmacia, financné sluzby,
maloobchod, média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar,
sluzby, statna sféra, telekomunikacie, vyskumy verejnej mienky.

e NMS Market Research, s. r. 0. - od roku 1999 pomaha ako agentura pre vyskum
trhu ich klientom zlepSovat’ zakaznicky servis, ponukat’ lepsie produkty a ziskavat
novych zakaznikov. Ponukaju kompletni Skalu vyskumnych rieSeni od navrhu
designu vyskumu a pripravu dotaznikov, az po kvantitativny a kvalitativny fieldwork,
po analyzu dat, pripravu insightov a reportingu. Ich prace je pre ich aj konickom, su
vzdy o krok dopredu, prichadzaju s inovaciami a buduju vlastné know-how. Okrem
centraly v Prahe maju aj pobocku na Slovensku, pre klientov poskytuju prieskumy
taktiez v Pol'sku, Mad'arsku a Rumunsku. (NMS, online)

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov,
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segmentdcia, tazatelska siet, testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a
predikcie, vlastni CATI studio, vlastni focus Studio, vlastni online panel.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, automotive, B2B, farmacia, financéné sluzby,
maloobchod, média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar,
sluzby, Statna sféra, telekomunikacie, vyskumy verejnej mienky.

o OPINION WINDOW, s. r. o. - pridruzeny Clen - velmi dobre vedia, Ze tym, kto
rozhoduje o Uspechu svojich produktov alebo sluzieb je nakoniec vzdy samotny
spotrebitel. Dvadsat’ rokov skisenosti so vsetkymi typmi vyskumov a presvedcenie,
Ze nesta¢i iba pocCuvat, ale vediet taktiez interpretovat, ich radi medzi
najuspesnejsie agentury na ¢eskom trhu.

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutacia respondentov,
segmentacia, tazatelska siet, testovanie konceptov, testovanie produktov, trendy a
predikcie.

Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: automotive, B2B, farmacia, financné sluzby, maloobchod, média,
reklama a znacky, rychloobratkovy tovar, sluzby, telekomunikacie.

o STEM/MARK, a. s., tradi€nd Ceska agentira na trhu od roku 1994, realizator
narodnych "one currency" vyskumov - Mediaprojekt, Radioprojekt. Sluzby na
najvysSej Urovni. Tradicia, skisenost, kvalita. Efektivne vyuzitie vloZenych
prostriedkov. Moderné technoldgie, metodické know-how. Maximalne kontroly zberu
dat. Analyzy a implementacia vysledkov. Referencie, rychlost, radost. Kreativny (aj
klientsky) pristup. (STEMMARK, 2017)

Typy vyskumov a dalSie sluzby: CLT, datova analytika / data mining, etnografia,
mystery shopping, ochutnavky, projektivne techniky, regrutdcia respondentov,
segmentacia, semiotika, tazatelska siet,, testovanie konceptov, testovanie produktov,
trendy a predikcie, viastni CATI studio, vlastni focus studio, viastni online panel.

_Metody zberu dat: kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individualne
hibkové rozhovory, kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.

Oblast’ vyskumu: akademicka sféra, automotive, B2B, farmacia, financné sluzby,
maloobchod, média, neziskovy sektor, reklama a znacky, rychloobratkovy tovar,
sluzby, telekomunikacie, vyskumy verejnej mienky.

2.3 Predpoklady a obmedzenia pouzitel'nosti vyskumnych metod

V tejto Casti zhrnieme vsetky vyskumné metddy, ktoré slovenské a ceské vyskumné

agentury, ktoré su ¢lenmi SAVA a SIMAR, vyuzivaju pri realizacii marketingového vyskumu
na zber dat.

Metddy zberu dat:
- kvalitativne, kvantitativne, skupinové diskusie, individuaine hibkové rozhovory,

kvalita online, online panel, CATI, CAPI/PAPI, desk research.
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U vacsSiny z danej mnoziny metdd zberu Udajov, ktoré vyuzivaju slovenské a Ceské
vyskumne agentiry zaradené do SAVA alebo SIMAR je velmi dobrym predpokladom ich
vyuzitelnost' v marketingovom vyskume, nakolko vyhodou je mozZnost' detailného
skimania kazdého jednotlivého respondenta bez ovplyvnenia nazormi inych Gcastnikov
vyskumu. SU vhodné najma pre vysoko odborne zameranych vyskumoch alebo pri
skumani citlivych tém. Mnohé rozhovory su taktiez vedené kvalifikovanymi moderatormi,
ktori st vyskoleni na tie ktoré Specifické metddy zberu dat

Zaver

Hlavnym ciel'om tohto Clanku bolo systematizovat’ poznatky o vyskumnych agenturach
na Slovensku a v Ceskej republike s cielom identifikovat' predpoklady a obmedzenia
pouzitel'nosti ich vyskumnych metdd pri realizacii marketingového vyskumu. Jednym z
vychodiskovych bodov pre spinenie ciel'a prace je popisat’ Cinnost’ vyskumnych agentur na
Slovensku a v Ceskej republike. Tento ciel’ sa nam podarilo spinit’ vd'aka vykonanému
vyskumu a analyze vyskumnych agentir na Slovensku a v Ceskej republike a ich
vyskumnych metdd. K dosiahnutiu hlavného ciela sme sa postupne dopracovali pomocou
realizovania Ciastkovych ciel'ov.

Ucelovym skimanim sme ziskali informéacie, ktorych ziskanie bolo predmetom nasich
Ciastkovych cielov. Zistili sme, Ze pri spravnom nastaveni pouzivania konkrétnych metod
zberu Udajov by nemali existovat’ takmer Ziadne obmedzenia ich pouzitel'nosti.

Po spatnom zhodnoteni vysledkov z prieskumu moézeme jednoznacne potvrdit, ze
nami stanoveny ciel’ prace sme splnili.

Dovolujeme si tvrdit, ze realizovanie prieskumu, ako aj spracovanim celej rieSenej
problematiky sme ziskali zaujimavé a cenné informacie ohl'adom vyskumnych agentur ako
takych, v nasom pripade so zameranim na slovenské a ceské vyskumné agentury a ich
vyskumné metddy, ktoré aplikuju v zbere Udajov pre nasledny marketingovy vyskum.

Na zaver moOzeme jednoznacne uviest, ze samotné technoldgie a softvér budu
nevyhnutné na ziskanie a zhromazd'ovanie potrebnych Specifickych Udajov, tak ale nikdy
nenahradia 'udsku mysel’, aj keby mali byt tieto budlce technoldgie akékolvek. Ludska
mysel” dokaZze z viacerych zdrojov udajov vytvorit’ odportcania a pretvorit ich na znalosti,
ktoré su potrebné pre spravne rozhodnutie. Prave poradenstvo a komplexny hibkovy
pohlad na vec a na rieSenie daného problému budd najvyznamnejsimi pridanymi
hodnotami, ktoré mozu vyskumné agentury predkladat’ a ponuknut’ klientom.
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Determinanty rozdielov medzi spokojnost'ou a lojalitou k znacke

Katarina Sukenikova!l

Determinants of Differences Between Satisfaction and Brand
Loyalty

Abstract

One of the most important challenges in the field of brand management is to create
customer satisfaction and loyalty. The main goal of this paper is to examine some
determinants of differences between satisfaction and loyalty in brand management and
the intensity of links between them. The article also defines loyalty and satisfaction to the
brand and clears up the differences between these two terms. By the method of mediating
secondary data, we can summarize four drivers of brand loyalty which are dealt with more
closely. The main contribution of this paper shows that there are four variables that have
been uncovered to be potential drivers of brand loyalty and satisfaction.: dependability,
emotional connection, superiority and social media presence. Throughout these factors,
we can determinate if the customer is satisfied, or loyal.

Key words
brand management, satisfaction, brand loyalty, customers

JEL Classification: M00, M30, M31

Uvod

Jednou z priorit marketingu je budovanie a posilfhovanie znacky, jej riadenie. Tento
proces sa oznacuje ako brand manaZment, resp. manazment znacky. Umoznuje firmam
ziskat’ a rozsirit' podiel na trhu, zvysSit' predaj, trzby alebo zisk. DoleZitost’ implementacie
pristupov brand manazmentu do podnikov je omnoho vysSia ako tomu bolo pred
niekol’kymi rokmi. Produkty a sluzby pocas svojej zivotnosti prechadzaji urcitymi fazami,
maju svoj zivotny cyklus. Znacka ich vsak preziva omnoho dihsie.

Medzi hlavné ciele manazmentu znacky patri vytaranie pozitivnych vztahov zakaznikov
ku znacke, pretoZe dobra a silnd znacka nevznikne sama od seba. K tomu je nevyhnutné
budovat’ skupiny spokojnych a lojalnych zakaznikov. Spokojnost’ je vysledkom kladného
postoja k znacke, no na to, aby sa jej darilo perspektivne a dlhodobo nestacia iba spokojni
zakaznici. Brand manazéri by mali zamerat’ svoje Usilie hlavne na vytvorenie lojality k
znacke, ktora je kliCovym determinantom jej UspeSnosti a pomaha zlepSovat' jej
vykonnost'. Aby dalej vedeli efektivne a Uspesne riadit’ znacku, musia poznat’ aj faktory,
resp. determinanty, ktoré urcuji oba typy vztahov — lojalitu i spokojnost’.

!Ing. Katarina Sukenikova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ksukenikova@gmail.com
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1 Metodika prace

Hlavhym cielom predloZzeného clanku je uviest' determinanty rozdielov medzi
spokojnostou a lojalitou k znacke a urcit' intenzitu vazieb medzi nimi. Hlavny ciel' bol
splneny prostrednictvom rieSenia nasledovnych uloh:

1. Uvedenie do problematiky brand manaZzmentu a opodstatnenie jej vyznamnosti.

2. Zosumarizovanie kl'i¢ovych charakteristik oboch typov vztahov, lojality a spokojnosti v
prostredi manazmentu znacky.

3. Identifikovanie najvyznamnejSich rozdielov medzi tymito dvoma pojmami.

4. Urcenie indikatorov rozdielov medzi nimi v prostredi rychlo sa rozvijajuceho trendu
socialnych médii.

5. Posudenie intenzity vazieb kl'icovych determinantov spokojnosti a lojality k znacke.

Pri spracovani c¢lanku boli vyuzité viaceré vSeobecné vedecké metddy, z ktorych
najCastejSie pouzivanymi bola metdda analyzy a indukcie. Analyzou viacerych
cudzojazyCnych zdrojov boli vymedzené zakladné teoretické vychodiska predmetnej
problematiky a metdda indukcie pomohla zgeneralizovat’ vysledky a zovSeobecnit’ zavery.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Spokojnost’ so znackou

Spokojnost’ zakaznika je dolezitym ukazovatelom vykonnosti podniku. PouZiva sa na
meranie toho, do akej miery sa naplnili oakavania zakaznikov. Zakaznik je spokojny, ak
skisenost’ so znackou splnila jeho ocCakavania a nespokojny je vtedy, ak su jeho
skusenosti v rozpore s oakavaniami (Batra & Shilpa, 2017).

Spokojni zakaznici su ti, ktori znacku nakupuji bezne, Casto zo zvyku, pretoze su s jej
vykonom spokojni uz dlhsi ¢as. Znacku povazuju za familidrnu, spolahlivl, ¢asto s nou
maju dobré skusenosti a nakup produktov tejto znacky povazuju za jednoduchu volbu
vyberu. Znacka sa pre nich stala pohodinym zvykom a nemaju dovod to menit. Znacky,
ktorym staci nizSia aktivita zakaznikov, by mali svoje Usilie zamerat’ prave na skupinu
spokojnych zakaznikov .

Niektoré dalSie Crty tejto skupiny zakaznikov uvadza aj Bloomberg Businessweek -
portal prestizneho amerického tyzdenniku Business Week a medidlnej agentury
Bloomberg:

cena je pre nich dblezitym faktorom rozhodovania,

hl'adaju moznost’ vyhodnej kipy,

odchadzaju ku konkurencii aj pri najmensom zavahani predajcu,

neSiria rozhodujuci word-of-mouth marketing (Ustne Sirenie ,reklamy" medzi
zakaznikmi),

e nakupuju v mensom rozsahu a testuju produkty a sluzby konkurencie,

e nechaju sa l'ahko presvedCit’ a nalakat’ konkurenciou.

Zakaznicka spokojnost’ je ,srdcom" marketingu. Takmer vSetky moderné definicie
pojmu marketing sa orientuju na zakaznika, na vytvaranie jeho hodndét, uspokojovanie
jeho potrieb, Zelani a tizob. Toto vSetko sa da dosiahnut, iba ak bude zakaznik spokojny
s produktom, resp. znackou a jej vykonom.
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2.2 Lojalita k znacke

Lojalitu mozno vymedzit ako spravanie zakaznikov, ktoré je charakteristické
pozitivnym postojom k nakupu z dlhodobého hl'adiska meraného prostrednictvom r6znych
ukazovatel'ov (opakované nakupy, frekvencia nakupu a i.) a ktoré smeruje k pozitivnemu
postoju k podniku a jej produktom alebo sluzbam (Lesakova, 2015). Lojalita zakaznikov je
dblezitym prejavom vztahového marketingu, pretoze signalizuje motivaciu zakaznika
udrziavat’ vzt'ah s firmou (Zeithaml et al., 1996).

Podl'a Jacoby a Chestnut (1978) jedina cesta na pochopenie lojality k znacke vedie cez
3 zlozky, ktoré su jej zakladom - dovera, postoj a spravanie u zakaznika, ktory sa orientuje
na vybranl znacku. Zakaznik sa stava lojalnym ak prejde v procese tvorby lojality vSetkymi
troma zlozkami, resp. fazami, najprv poznavacou (kognitivnou), nasledne afektivhou a
nakoniec konativnou.

Skupina lojalnych zakaznikov ma so znackou intenzivnejsi vztah, si k nej viac
zaviazani. Casto k nej citia urcité emocionalne puto, dokazu sa cez nu prejavit’ a taktiez s
nou maju skisenosti, ktoré presahuju bezné funkcné benefity. Je pravdepodobné, ze
znacku podporuju, ba dokonca sa so svojimi skusenostami delia s ostatnymi. Znacky,
ktoré vyZaduju vysSiu aktivitu zakaznikov, by mali Usilie mierit' na vernostnd skupinu
lojalnych zakaznikov.

Podl'a portalu Bloomberg Businessweek sa lojalni zakaznici vyznacuju nasledovnymi
vlastnostami:

sustredia sa skor na hodnotu znacky, ako na cenu,

odmenuju svojou lojalnou priaznou,

odpustaju obcasné chyby predajcom,

znacku chvalia a odporacaju priatelom,

nakupuju viac a skdsaju aj iné produktové rady vyrobkov a sluZzieb,
su odolni voci konkurencii.

Lojalni zakaznici spomenl svoje oblubené znacky priatelom a rodine az
neuveritelnych 90-krat za tyzden. Na zaklade tychto odporucani maji o 61 % vysSsiu
pravdepodobnost’ nakupu (Davis, 2015).

Z dostupnych definicii je mozné vytvorit' nasledujice zhrnutie, ktoré zachytava
zakladné Crty lojality k znacke:

osobné odporucania zakaznika inym l'ud'om,

odolnost’ zakaznika k zmene dodavatela,

dlhodoba orientéacia vzt'ahu,

stotoZnenie sa so znackou / naklonnost’ k nej/ kladny postoj / pozitivny vztah,
konkurencna vyhoda / zakaznik dava prednost’ obl'ibenej znacke / preferencia pred
konkurenciou,

e opakované nakupy znacky.

2.3 Spokojnost’ verzus lojalita

Aj napriek tomu, Ze oba pojmy, spokojnost’ aj lojalita, vyjadruju pozitivny postoj
zakaznika k znacke, existuju medzi nimi zna¢né rozdiely. Lojalitou totizto nemdzeme
nazyvat' stav spokojnosti zakaznika a prejavovanie tejto spokojnosti v nakupnych
rozhodnutiach. Pri satisfakcii staci len mala chyba zo strany predavajiceho a zakaznik
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prejde ku konkurencii. Mat’ lojalnych zakaznikov znamena byt si isty, Ze zakaznik nenakupi
od konkurencie a aj mall chybu zo strany predavajliceho dokaze tolerovat. DalSim
znakom odliSnosti medzi tymito dvoma pojmi je casové hladisko trvania vztahu. Kym
spokojnost’ je len jedno-razovy pozitivny pocit z nakupu, lojalita je dlhodoba.

Oba pojmy vSak na seba nadvéazuji, pretoze spokojnost’ je zakladom budovania
lojalneho vzt'ahu. Spokojnost’ zakaznikov je klucovou otazkou v manazmente znacky,
ktory ma za ciel zvysit’ lojalitu zakaznikov a tym zvysit’ vykonnost’ znacky. Lojalny zakaznik
je teda aj spokojnym zakaznikom ale spokojny nie je lojalnym (Gronnholdt, Martensen,
Kristensen, 2000).

Niekolko autorov na zaklade svojich vyskumov upozorfiuju na komplikovany vztah
spokojnosti a lojality zakaznikov (Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000; Markelz, 2017).
Oliver (2010) uvadza, Ze na vymedzenie tohto vztahu je mozné v literatdre najst’ 4
koncepcne rozdielne nazory, ktorymi su:

e Spokojnost’ a lojalita sU samostatne stojace marketingové pojmy, ktoré vsak
nie su koncepcne rovnaké. Spokojnost’ je len docCasny stav, ktory odzrkadluje
mieru, do akej produkt naplnil svoj ucel. Naopak lojalita je stav ziskany, ide
o trvalu preferenciu, az obhajobu naklonnosti k znacke.

e Spokojnost’ je podmnozinou lojality, teda zakladnym predpokladom pre tvorbu
lojality zakaznika.

e Koncepty lojality a spokojnosti maju spolocny prienik ale existuju kazdy
osobitne. Tento pristup je vysvetlovany na priklade patriotizmu, kedy si
zakaznik vytvara lojalitu bez spokojnosti. Na opacnej strane je mozné, aby bol
zakaznik spokojny bez toho, aby si vytvoril lojalny vztah (dobré jedlo
v restauracii).

e Lojalita sa vytvara zo spokojnosti ako motyl' z hisenice. Tento pristup hovori
o tom, ze lojalita sa nemo6ze znova vratit' na Uroven spokojnosti, povol'uje iba
prechod lojality do nespokojnosti. Na premenu spokojnosti na lojalitu je nutna
starostlivost’ manazmentu znacky a osobné odhodlanie zakaznika.

2.4 Indikatory lojality a spokojnosti so znackou

Determinantami rozdielov medzi spokojnostou a lojalitou k znacke sa zaoberali
vyskumnici americkej poradenskej a marketingovej agentury Prophet v Stadii Prophet’s
Relentless Relevance 2015, v ktorej bolo hodnotenych 400 znaciek z 29 réznych oblasti na
viac ako 20 kritériach hodnotenia znacky. Ciel'om bolo urcit, ¢im sa odliSuju a ¢o urcuje
dva urovne vztahov zdkaznikov: lojalnych a spokojnych a to prostrednictvom piatich
premennych. Kazdy z tychto piatich indikatorov ovplyviuje vztah ku znacke do urcitého
rozsahu. Premenné boli skimané Statisticky.

Skupina spokojnych bola na zaklade vysledkov vyskumu najcastejSie reprezentovana
frazou ,jedna z mojich obl'Ubenych znaciek," ktora reflektuje spokojnost’ a nedostatok
motivacie k tomu, aby zacali pouzivat’ ind znacku. Skupina lojalnych bola reprezentovana
frazou ,neviem si bez tejto znacky predstavit’ Zivot," ktora zas poukazuje na funkénu a
emocionalnu vazbu k znacke.

Uvedena vedecka Studia nadvazuje na skimania viacerych autorov, z ktorych
vyznamny je vyskum nemeckych autorov ElsaBera a Wirtza (2017), ktori skimali faktory
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Uspechu brandingu a nasledne analyzovali ich vplyv na spokojnost’ zakaznikov a lojalitu k
znacke. Determinantami lojality a spokojnosti sa vo svojom vyskume zaoberali aj Erjavec a
kol. (2016), ktori sa blizSie zamerali na sektor sluzieb.

Predmetom Studie bolo skimat' niektoré faktory, resp. premenné, ktoré urcuju
spokojnost’ a lojalitu k znacke a intenzitu vztahov medzi tymito faktormi a vyslednym
efektom lojality, Ci spokojnosti zakaznika so znackou. Rozhodnutie o tom, i je zakaznik
spokojny alebo sa jeho postoj da oznacit' ako lojalny mozno uréit’ prostrednictvom
nasledovnych premennych:

e spolahlivost znacky: vysvetlovana pomocou fraz ako ,vzdy naplni moje
oCakavania", ,mozem sa spolahnut™, ,verim” a ,mam s nou casté a dobré
skdsenosti”,

e nadradenost’ znacky: popisovana ako ,lepSia ako ostatné,” a ,jedina znacka, ktora
ma oslovila”,

e prezentacia v socialnych médiach: charakteristicka frazou ,ma zaujimavy a putavy
online obsah”,

e |'ahka emocionalna vazba: popisovana ako ,robi ma stastnym”,

e silnd emocionalna vazba: vysvetlovana vyrokmi ,vzbudzuje vo mne emdcie”, ,citim
sa vd'aka nej inSpirovany” a ,ma zmysel, v ktory verim”.

Schéma 1 Determinanty spokojnosti a lojality k znacke

silna vazba slaba vazba

—— oy
-—

—

-~

vel'mi silna vazba silna vazba

silna vazba

e

\ 4

slaba vazba

silna vazba

Zdroj: vlastné spracovanie podla Aaker, Marcum, 2017

Ako prvé sa pozrieme na model spokojnosti zakaznika. Z uvedenej schémy vyplyva, Ze
premenna ,spolahlivost’ znacky" ma na spokojnost’ vacsi vplyv ako ,nadradenost’ znacky".
Tento fakt potvrdzuje vysSSie spominané tvrdenie, Ze segment spokojnych je
podmienovany zvyklostami, familidarnostou, komfortom a satisfakciou so znackou. A to, ze
znacka je ,,lepSia® ako ostatné pre nich nie je také dolezité ako to, ze znacka ma, ¢o
slubuje. Segment spokojnych zakaznikov preto zostane so znackou tak dlho, pokym im
bude prinasat’ ¢o od nej oCakavaju. ,Nadradenost’ znacky" teda nema ziaden vplyv na
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proces tvory zakaznickej spokojnosti. Dalej, ak sa pozrieme na premennl ,lahkd
emocionalna vazba", mbézeme usudit, Ze taktieZ zohrava vyznamnu Ulohu v spokojnosti
zakaznika, pretoze ak je jednotlivec so znackou spokojny, znamena to, ze pocituje k nej
urcitd pozitivnu emociu, napr. radost, nadsSenie, Stastie a pod. Premenné ,silna
emocionalna vazba" a ,prezentacia v socialnych médiach™ na spokojnost’ zakaznikov maju
podla vysledkov Studie nulovy, resp. ziaden vplyv.

Spokojnost’ v mysliach zakaznika sa spdja so znackami, ktoré v fiom nevyvolavaju
velké vasne alebo silné emociondlne spojenia. Z poprednych 50 znacliek databazy
hodnotenia vyznamnosti znaciek, Relentless Relevance 2015, bolo 15 znaciek, ktoré vo
velkej miere priniesli funkéné vyhody a boli extrémne vysoké na miere spolahlivosti.
NajvysSie priecky v tejto skupine hodnotenia znacky dosiahli Betty Crocker, Band-Aid,
Clorox, KitchenAid a Folgers. VSetky dosahovali extrémne vysokd hodnotu premennej
~Spolahlivosti znacky" a taktiez excelovali v kritériach doveryhodnosti. To potvrdzuje fakt,
Ze splnenie oCakavani nemusi byt’ fascinujlce, ale moZe viest’ k schopnosti znacky vytvorit’
a udrzat’ verny segment, ktory méze byt zakladom prospesného dlhodobého podnikania.
Je pravdepodobné, ze niektoré emocionalne vazby slvisia s nostalgiou vyrastania spolu s
tymito znackami. Stavaju sa sucastou Zivotnych pribehov l'udi.

Pozrime sa aj na model oddanosti, resp. lojality k znacke. Premenna ,nadradenost’
znacky” mala na lojalitu velky vplyv, priblizne rovnaky ako ,spolahlivost’ znacky". To vo
vSeobecnosti znamena, Ze vztah mozno oznadit' za lojalny, ak vybranu znacku zakaznik
hodnoti pozitivnejsie ako iné znacky a ak ma s fou vyluéne dobré skisenosti, doveruje jej
a oznacuje ju za spolahlivi. Barwise a Meehan (2004) vo svojej knihe, Simply Better,
potvrdzuju tento fakt a vysvetl'uji, ze Uspech znacky je urceny poskytnutim benefitov pre
zakaznikov a to sposobom lepsim ako ich poskytuju ostatné znacky. Dokonca aj pri
komplexnych produktoch alebo v technologicky vyspelych prostrediach to nie je len o
stratégii a inovaciach, ale o vykonnosti znacky. Vd'aka tomu sa stavaju zakaznici lojalni.
Premenna ,silnda emocionalna vazba" je s lojalitou rovnako spata ako predchadzajlce dve
premenné, avsak, o sa tyka intenzity vazby, je o viac ako dvojnasobok vysSia oproti
premennej ,I'ahka emocionalna vazba". Nakoniec sa aj premenna tykajlca sa prezentacie
znacky v socialnych médii stala faktorom urcujucim lojalitu, aj ked” ma omnoho mensi
dopad ako ostatné.

Budovat’ segment oddanych zakaznikov je nutné v pripade, ak chce byt znacka lidrom
vo viacerych oblastiach. Je to skupina zakaznikov, ktora prinasa tzv. ,social buzz", teda
pozornost’ v socialnych médiach a zvysuje tzv. ,,net promoter scores", teda miery lojality k
znackam. A taktiez m6ze znacku obranit’ v pripade krizovych situdcii alebo nelichotivych
incidentov. Na to, aby si znacka vytvorila a udrZala skupinu lojalnych, musi byt viac ako
len spolahliva a ,lepSia® ako ostatné, musi f'udom dodavat’ urcity zmysluplny emocny
pocit, ktory ich so znackou spaja a inSpiruje ich. Za top znacky v tomto segmente boli
oznacené napr. Apple, Microsoft, Netflix a Chick-fil-A, ktoré dosiahli vysoké skore pri
hodnoteni emocného spojenia, inSpirativnosti a zmysluplnosti. Znacka Apple sa dokonca
ocitla v prvej top dvojke u kazdej z hodnotenych premennych lojality. VSetko su to znacne
viac ako len funkcéné, vysoko-pouzivané znacky, ktoré prindsaju uspokojenie. Socidlne
média v pripade lojality rastl na dodlezitosti. Medzi oddanych budu urcite patrit’ zakaznici,
ktori su aktivni v oblasti socialnych médii a prostrednictvom nich dokazu ovplyvriovat’
inych.
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Zaver

Vzt'ah zakaznika so znackou nie je jednoduchym konceptom, kedZe ma svoje Urovne.
V prispevku sme sa zamerali na dva typy vztahov, spokojnost a lojalitu. Hlavnym
prinosom je zosumarizovanie rozdielov medzi nimi a urcenie vplyvu Styroch dolezitych
indikatorov — spolahlivost, nadradenost’ znacky, emocionalne puto a prezentacia v
socialnych médiach, prostrednictvom ktorych sa da urcit, ktory typ vztahu je pre
zakaznika charakteristicky.
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Rizika hospodarskeho vyvoja CL'R v kontexte medzinarodného
obchodu

Ondrej Tomcik!

Risks of PRC’s Economic Development in The Context
of International Trade

Abstract

The unfolding emergence of China's economic power has usually been perceived as an era
of unprecedented opportunities, since it has provided the international trade with the
major impetus in recent decades. The growth of China’s state-planned economy was
initially powered by exports of its production, whereas great effort was made to shift its
export-driven economy more towards the domestic demand-oriented model at later
stages. The aim of this paper is to identify, using the methods of analysis and synthesis,
the key factors that will drive the development of international trade in short and medium
term. China’s GDP growth, as one of the most important factors, fuelled by huge amounts
of money poured into infrastructure and expansion of domestic consumption has proven
to have its substantial drawbacks. In the course of the years, the mounting internal debt,
ever more inflated real estate bubble and disturbances on the stock market made it tricky
for the Chinese government to ensure further GDP growth. Whatever cure might be
applied, it is bound to have widespread ramifications throughout international markets.

Key words
China, China’s GDP, international trade, Chinese Yuan

JEL Classification: F40

Uvod

Vd'aka reformam, ktoré po svojom nastupe zaviedol predseda Deng Xiao Ping, doslo
v pomerne kratkom case k vzrastu ekonomickej sily Ciny. Jej razantny nastup na svetové
trhy doslova otriasol vtedajSim usporiadanim medzinarodného obchodu a nastolil v iom
novy poriadok.

Vzhladom k st¢asnému postaveniu Ciny ako najvacsej ekonomike na svete podla
parity kapnej sily, a 2. najvacsej ekonomike v absolltnych Cislach, zohrava jej ucinkovanie
v medzinarodnom obchode vyznamnu Ulohu. Proces obrodenia a emancipacie ¢inskej moci
eSte zdaleka nekonéi, a sme svedkami tejto historickej udalosti. Ako bude dalej
pokraCovat’ je vzhladom ku komplexnosti nielen ekonomickych, ale aj spolocenskych
faktorov mozné t'azko predikovat'.

Z analyzy minulého vyvoja a sucasného stavu sa vSak mozeme pokusit’ o identifikaciu
a zhodnotenie niektorych vyziev, ktorym bude medzinarodny obchod celit’ v kratkodobom
a strednodobom horizonte, a ktoré vyplyvaju z procesov prebiehajlcich vo vnutri Cinskej
ekonomiky.

!Ing. Ondrej Tomcik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ondrej.tomcik@gmail.com
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1 Metodika prace

Vychodiskom tejto analyzy je identifikacia tych faktorov, ktoré budl vyznamne vplyvat
na vykon Ciny v medzinarodnom obchode v kratkodobom a strednodobom horizonte. Cina
je v sucasnosti najvacsim svetovym vyvozcom a 3. najvacsim svetovym dovozcom, ¢oho
dosledkom su sustavné obchodné prebytky Ciny (graf 1).

Graf 1 Objem exportu a importu CLR (v tisicoch USD)
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Zdroj: National Bureau of Statistics of China, 2017a; 2017b

Z hl'adiska medzinarodného obchodu je teda vel'mi dolezité, ako sa bude dalej vyvijat’
Cinsky import a export. To bude predovSetkym ovplyvnené vnatornymi faktormi, najma
hospodarskym rastom. DoterajSi rast HDP pomohol zasadnym sposobom krajinu
transformovat/, avsak poslednych niekol'ko rokov sa rast HDP spomaluje, a prejavuju sa
rizika, ktoré predstavuju nebezpecenstvo pre d'alsi rast, ¢o bude mat’ nemalé dopady aj v
medzindarodnom obchode.

Napriek tomu, Ze hospodarstvo CL'R bolo znacne liberalizované, jeho centralizované
riadenie je stdle sUstredené vo vladnych rukach, a aktudlne prebieha v stlade so
strategickymi ciemi 13. patroCnice. Stanovenie priorit ma v cinskych podmienkach
znatne politicky charakter, itak vSak do urcitej miery podlieha ekonomickym
determinantom, ktoré budi bezpochyby hrat’ vyznamnu dlohu aj v budicom postaveni
Ciny v medzinarodnom obchode.

Z tohto dévodu je treba sa pre potreby analyzy pozriet’ na vyvoj Cinskeho HDP, stav
bezného a kapitalového Gctu, menovu politiku centralnej banky a kurz Cinskeho Yuanu
(RMB). Vyvoj dihu vypoveda o udrZatelnosti hospodarskeho rastu. Znaénu vypovedaciu
schopnost’ o ekonomickej situacii v pripade Ciny ma aj stav jej realitného a akciového trhu.

Cielom tejto prace je teda pomocou metdd analyzy a syntézy identifikovat’ a zhodnotit’
kl'iCové faktory, ktorych vyvoj bude do znacnej miery ovplyviiovat' obchodnu poziciu CLR
na svetovych trhoch, s dorazom na tie z nich, ktorych stav a vyvoj v sucasnosti
predstavuje riziko pre svetovy obchod.
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2 Vysledky a diskusia

Po tom ¢o novy americky prezident Donald Trump odmietol uz dojednani dohodu
Trans-Pacific Partnership (TPP), vzniesol poziadavku na renegociaciu pre USA ,neférova"
dohodu so severoamerickymi susedmi — NAFTA, a pozastaveni prace na obchodnej dohode
s EU znamou pod skratkou TTIP, davali vyjadrenia Cinskeho premiéra Li Ke Qianga,
v ktorych varoval pred protekcionistickymi tendenciami nadej, ze by mohla Cina prevziat’
po USA veducu ulohu v medzinarodnom obchode (Phillips, 2017).

Pohl'ad do praktik pouzivanych Cinou pri zaobchadzani so zahrani¢nymi spolocnostami
vsak nedava vela dévodov k optimizmu. Motivom prijimania Ciny do WTO bol pbvodny
predpoklad, Ze s jej Clenstvom bude musiet’ Cina hrat’ podla pravidiel WTO. Zapadné staty
vSak Cine vycitaju, Ze si doposial' nesplnila z toho vyplyvajlce zavazky. Celé sektory
zostavaju zahranicnym subjektom nepristupné, a pocet odvetvi, v ktorych st im kladené
prekazky dokonca narasta (Galson, 2017).

2.1 Investicie a obchod CLR

Cinska stratégia rozvoja Made in China 2025, ktorej cielom je dosiahnutie vediceho
postavenia Ciny v 10 Spickovych odvetviach (medicinske zariadenia, umela inteligencia,
autonémne vozidla, robotika a pod.) do roku 2025 okrem iného stanovuje, ze podiel
zakladovych vstupov (core components + core materials) cinskeho pévodu na finalnej
vyrobe do roku 2020 dosiahne 40%, a 70% do roku 2025 (Kennedy, 2015). Realizacia
tohto ambicidzneho planu vsak pravdepodobne bude vytvarat’ d'alsi tlak na obmedzovanie
dovozu konkurencnych zahranic¢nych vstupov a dalsi transfer technoldgii do ¢inskych ruk.

Potvrdzuju to aj nové pravidla pre cinskych investorov, ktoré maju za ciel' obmedzit’
Jheracionalne" investicie (O’Keeffe, 2017) do zahrani¢nych realit, showbiznisu a
Sportovych klubov, a sUstredit’ sa na akvizicie technologickych spolocnosti (Li, 2017).
Zapadné vlady vratane USA si zacinaju uvedomovat ohrozenie svojho technologického
naskoku, a snazia sa tak branit' Cine v technologickych akvizicidach (Schlesinger, 2017).
Franclzsky prezident Macron sa na urovni EU pokusal o konsenzus v oblasti regulacie
Cinskych akvizicii eurdpskych technologickych spolocnosti, avsak kvoli odporu urcitych
Statov zatial' nelspesSne. Tato regulacia vSak uz prebieha na narodnej Urovni niektorych
Statov, vratane Nemecka a Francuzska (Robert, 2017).

Nejednoznacnost’ a komplikovanost' Cinskych predpisov a pravidiel spOsobuje, ze
zahranicné spolocnosti sa v nich nevedia orientovat'. I ked' je Casto na natlak zo zahranicia
prekazka Cinou formalne odstranend, zahranicny investor, resp. importér nevie ako ziskat’
nadvazujlce povolenia, takze v skutocnosti mu je v pristupe nadalej efektivne branené
(Schlesinger, Bunge, & Andriotis, 2017).

Prikladom  diskriminujiuceho  zaobchadzania je plnenie  environmentalnych
a bezpec€nostnych predpisov. Na zahrani¢nych spolocnostiach je striktne vyzadované,
zatial’ ¢o Cinske firmy v susedstve ich ¢asto masivne porusuju. Na tieto problémy neustale
poukazuje AmCham a European Chamber (EUCCC). Podla nej podiel eurdpskych
spolocnosti, ktoré pocituju v Cine diskriminaciu, vzrastol za posledny rok z 33% na 43%
(China 'treats foreign firms unfairly', 2017).

I technologické spolocnosti, ktorych investicie st v Cine velmi vitané, pocituju
znacnu neslobodu. V praxi to Casto funguje tak, Ze ak chce zahranicna spolocnost’ v Cine
investovat’, musi pribrat’ Cinskeho partnera. Nasledne je na spolocnost’ roznymi sposobmi
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vyvijany natlak, aby na svojho Cinskeho partnera previedla svoje technoldgie (Bacchus,
2017).

Cinska regulacia zahrani¢nych investicii a nerovny pristup k trhu vedie &m dalej tym
viac firiem k znizenému zaujmu o investovanie v Cine, a dokonca k rozhodnutiam
presunut’ svoje kapacity mimo Cinu (Balding, 2017). To reflektuje aj vyvoj prilevu PZI do
Ciny, ktory v poslednych rokoch stagnuje, a v roku 2016 dokonca klesa (graf 2). Okrem
toho vidno narast vyvozu Cinskych PZI. Ich vyvoj v roku 2017 bude pravdepodobne
negativne ovplyvneny po zasahoch Cinskej vlady zameranych na obmedzenie
Lneracionalnych" investicii v zahranici, a podporou technologickych akvizicii, pri ktorych na
druhej strane rastie neochota zapadnych viad odsuhlasovat’ tieto akvizicie.

Graf 2 Toky FDI z/do Ciny
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Zdroj: J. Li, 2017

Relativne novou situdciu pre Cinu je deficit kapitalového Uctu, teda situacia, kedy
objem cinskych investicii v zahranici prevysil objem zahrani¢nych investicii v CLR.

Neustale sa prehlbujtci obchodny prebytok Ciny s USA je jednym s dévodov, preco
prezident Trump 100 dni po stretnuti s ¢inskym prezidentom prikazal americkym Uradom
zacat’ s vySetrovanim Cinskych obchodnych praktik (Taplin, 2017b). Vzhl'adom k tomu, Ze
sa jedna o otazky, ktoré sa obycajne rieSia na pode WTO, zvysSuju takéto unilaterdine
akcie riziko vypuknutia obchodnej vojny (Trump’s China Trade Sally, 2017).

Zapadné vlady neustdle upozorfiuju aj na nedostatky CIR v oblasti ochrany
intelektualneho vlastnictva. Cina sice v mnohych pripadoch formalne napliiuje poziadavky
WTO, avSak v praxi su casto obchadzané. Spolocnosti pOsobiace v Cine, zo strachu
z postihu ich ¢inskych prevadzok zo strany Uradov neboli priliS ochotné kritizovat’ Cinske
praktiky a spolupracovat’ so svojimi vladami na vysetrovani, o stazovalo Usilie zapadnych
vlad o preukazanie diskriminacného zaobchadzania a dosiahnutie férovejsieho postavenia
pre svoje firmy (Schlesinger, 2017). Podla vyjadreni sticasnej americkej administrativy
bude aj tato otdzka hrat’ vyznamnejSiu Ulohu vo vzajomnych obchodnych vztahoch.
Vzhl'adom k zvysSujucim sa nakladom a znizujucim sa marziam zapadnych spolocnosti na

.....

spolocnosti spolupracovat’ na vysetrovani praktik, ktoré ich postihuju.
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Vnimany alebo skuto¢ny dcinsky protekcionizmus je v kontraste s verbalnym
odsudzovanim narastu protekcionistickych tendencii v medzinarodnom obchode cinskym
premiérom Li Ke Qiangom. Ignorovanie tohto problému by mohlo priviest' zapadné staty
k dohode o spolocnom postupe ohl'adom Cinskych praktik, ¢o by bol problém aj pre tak
vel'kd ekonomiku akd ma Cina (Mitchell, 2017). Uvol'neniu napatia by prospelo odstranenie
bariér a liberalizovanie vstupu na cinsky trh. Z obmedzenej sutaze profituju najma velké
Cinske spoloCnosti, ktoré st vSak previazané z vladnucou vrstvou. Medzinarodné obchodné
postavenie Ciny tak bude do urcitej miery zavisiet' aj od toho, do akej miery prevazia
zaujmy exportérov nad zaujmami velkych Ccinskych korporacii straziacich si svoje
monopolné postavenie.

Vyznamnym problémom, ktory sved¢i o neschopnosti Cinskeho kapitalového trhu
v podmienkach stavebného boomu efektivne alokovat’ zdroje, je nadbytok cinskej vyrobnej
kapacity. Jedna sa najma o produkciu stavebného materidlu a ocele, pricom v druhom
pripade vyvoz nadmernej kapacity negativne pocitili aj svetové trhy. Tento spdsob rieSenia
problému sa vSak nepozdava zapadnym obchodnym partnerom. EU v poslednych rokoch
proti dovozu cinskej ocele podnikla viacero antidampingovych opatreni. Rovnako aj
zavratnou rychlost'ou prebiehajlica motorizacia Ciny sposobuje, Ze uz nejaku dobu svojou
nadmernou kapacitou zaplavuju cinske automobilky najmd menej rozvinuté trhy (Sell,
2017).

2.2 Vyvoj HDP CLR

Od zadiatku reforiem Deng Xiao Pinga Cina zaZiva nepretrzité obdobie rychleho rastu,
i ked’ obdobie dvojcifernych rastov HDP je uz minulostou. Motorom rastu bol v minulosti
najma export a investicie. Klesajuci podiel exportu na celkovom HDP po roku 2005 sa eSte
prehlbil po vypuknuti finanénej krizy (graf 3), o doklada pokles prispevku exportu
k celkovému rastu HDP. Stabilného rastu aj v priebehu krizového obdobia bolo dosiahnuté
najma vd'aka masivnej podpore domacej spotreby a investicii do infrastruktury.

Graf 3 Podiel exportu na HDP
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Zdroj: World Bank, 2017

Na rok 2017 bola stanovena cielova hodnota rastu HDP na 6,5 %, pricom v druhom
Stvrtroku 2017 dosiahol rast v medzironom porovnani 6,7 %. Dosiahnutie vytyceného
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ciela pravdepodobne nebude ohrozené, iked v druhej polovici roka sa ocakava
spomalenie (Zhu & Qi, 2017), ¢o potvrdzuje uz aj udaj za jul 6,4 %. Napriek negativnemu
vplyvu rasticeho kurzu CNY na export v priebehu roku 2017, silny dopyt v EU, USA a u
inych kl'G¢ovych partnerov zabezpecil rast exportu v 1. polroku o 8,5 %. To mOze vyzerat
vela, ale vlastne to len kompenzuje pokles exportu 0 7,7 % k rovnakému obdobiu 2016
(Wang, 2017) .

Silny rast v prvej polovici roku bol sposobeny najma aktivitou v stavebnom odvetvi,
ohrozovanom realitnou bublinou (graf 4), Co je sprevadzané dalSim narastom dlhu.
V Sanghaji napriklad v septembri 2016 vzrastla cena nehnutelnosti o 50 % v medziro¢nom
porovnani (Wei & Fong, 2017).

Graf 4 Priemerny rast nehnutelnosti v 70 najvacsich cinskych mestach

Zdroj: L. Wei & D. Fong, 2017

Vzhl'adom k regulaciam obmedzujucim odliv kapitalu, a po turbulenciach na cinskom
akciovom trhu v roku 2015, ktorého prepad zastavila az tvrda regulacia a nakup akcii
velkymi Statnymi spoloCnostami (Browne, 2017), sa z nakupu nehnutel'nosti stal obl'ibeny
sposob investovania. Cinska akadémia socialnych vied odhaduje, Ze az 50 % nakupov
bytov maju investi¢ny charakter. Pri takomto naraste cien nehnutel'nosti sa zaobstaranie
vlastného byvania v mnohych (¢inskych mestach pre bezného Cloveka stalo
nedosiahnutelnym. O zavaznosti situacie svedci index pomeru ceny bytu k prijmu (graf 5)
v Cinskych mestach v porovnani s inymi svetovymi metropolami (Wei & Fong, 2017).

Graf 5 Porovnanie miest s najvysSou hodnotou Home-price to income ratio, t.j.
priemernej ceny byvania k priemernému roc¢nému prijmu.
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I ked’ pre Cinske provincie a municipality zadlZzené infrastruktUrnymi projektami je
predaj pody pre developerské projekty vitanym rieSenim svojich rozpoctovych potrieb,
takyto narast cien roztaca Spiralu d'alSieho zadlzovania developerov a domacnosti.
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Vnutorny dih Ciny uz presiahol 300 % HDP. Avsak viac ako vyska dlhu vzbudzuje
obavy rychlost’ jeho narastu (graf 6). V roku 2016 bol jeho rast 2,5 krat rychlejsi ako rast
HDP. V skutocnosti je narast dlhu tak velky, ze sa hovori o zavislosti rastu ¢inskeho HDP
na dlhu (Han & Miller, 2017). Problém predstavuje najmé rast dlhu nebankovych
spoloCnosti, kedZe sa casto jedna o verejné spoloCnosti budujice infrastrukturu.
Vzhladom k tomu, Ze veritelmi su Statne banky a banky vlastnené provinénymi viadami,
predstavuje takyto dih nepriamo aj hrozbu pre verejné financie. Tato situacia bola aj za
znizenim ratingu Ciny agentdrami Moody’s a S&P v priebehu roku 2017 (Zhao, 2017).

Kvoli zavislosti HDP na dlhu sa vladne opatrenia k obmedzeniu dlhu prejavia nizSim
rastom HDP a nizSim dopytom, t.j. aj dopytom po importovanom tovare. Zaroven sa bude
vlada pravdepodobne snazit' kompenzovat’ vypadok domaceho dopytu zvySenim exportu.

Graf 6 Rast pomeru zadlZenia k objemu HDP s rozliSenim podla sektorov (Udaj za 2017
k aprilu 2017)
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2.3 Vyvoj Cinskej meny

Od zaciatku roku 2017 kurz cinskej meny posiliuje natolko, Zze vymazala straty
zaznamenane Vv roku 2016 (graf 7), Cim sa oslabil argument americkej administrativy
o Cine ako menovom manipulatorovi.

Graf 7 Vyvoj kurzu CNY voci USD za posledny rok

Zdroj: bloomberg.com, 2017
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Vzhladom k tomu, Ze ocakavania na trhu boli k CNY prevazne nepriaznivé, rast kurzu
CNY vodi dolaru v poslednej dobe bol nepredpokladany, a mozno ho vysvetlovat’ celkovym
oslabovanim USD, ako aj zasahmi Cinskej centralnej banky.

KvOli pretrvavajicim problémom na cinskom realithnom trhu a prehlbujicemu sa
agregatnemu zadlZeniu, odbornici nevidia Ziadne fundamentdlne ekonomické ddvody
takéhoto posiliovania. O tom, Ze ani trhové ocCakavania nie su Cinskemu Yuanu priaznivo
naklonené nasvedCuje priebeh fixného a spotového kurzu CNY voci USD (graf 8). Fixna
hodnota kurzu bola az do maja 2017 nastavena vysoko nad spotovy kurz
predchadzajuceho dna (Vaishampayan, 2017), kedy sa pravdepodobne cCinskej centralnej
banke (CBoC) podarilo presvedCit’ trh o svojej odhodlanosti drzat’ menu vysoko, a zmenit’
tak ocakavania trhu ohladom budlceho kurzu prinajmensom v kratkodobom horizonte
(Taplin, 2017a).

Graf 8 Porovnanie vyvoja spotového a fixného kurzu CNY voci USD (graf je invertovany)
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Aj kladenie prekadzok zahrani¢nym investorom v Cine mé z ekonomického hl'adiska
nepriaznivy vplyv. Regulacia v tomto pripade vychadza skor z politickych ciel'ov Cinskeho
vedenia, t.j. zachovanie vplyvu v kli¢ovych odvetviach, a zachovanie ich vlastnictva
v ¢inskych rukach. Z ekonomického hl'adiska vSak ma obmedzenie prichodu zahrani¢nych
PZI negativny vplyv na rast HDP, produktivitu a nepriaznivo vplyva aj na export. Na druhu
stranu obmedzenia ohladom odlivu kapitdlu do zahraniCia sice zabranuju
nekontrolovanému Uniku kapitalu, ¢im vSak napomahaju drzat' kurz RMB vysoko, a
v kone¢nom dosledku opat’ trpi export (Taplin, 2017a). Akoby sa politické ciele dostavali
do konfliktu s ekonomickou realitou.

Mozno ocakavat, ze rieSenie problémov rastu cinskeho dlhu so sebou pravdepodobne
prinesie znizenie rastu HDP, ¢oho dosledkom bude predpokladany pokles cinskeho dopytu,
ktory pocitia najma ekonomiky s vysokou exportnou angaZovanost'ou na jej trhu. Vypadok
v zlozke domacej spotreby na HDP sa bude Cina, pravdepodobne prostrednictvom
oslabenia CNY, snazit' nahradit’ exportom. Takyto narast Cinskeho vyvozu z najvacsou
pravdepodobnost'ou pocitia trhy po celom svete. ZrusSenie bariér pre vstup zahrani¢nych
investicii by prinieslo pozitivny vplyv tak pre rast HDP, ako aj rast exportu. Ak by zaroven
doslo k uvol'neniu kurzu CNY a kapitalovych tokov, pripadny pokles hodnoty voci ostatnym
menam by bol opodstatneny, a tym t'azko napadnutelnym zo strany cinskych obchodnych
partnerov. Zrovnopravnenie postavenia zahraniénych spolocnosti na cinskom trhu by
taktiez prispelo k zmierneniu napatia so Zapadom, ¢o by malo preventivny Gcinok na
nezelané obchodné konflikty.
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Zaver

Doposial’ efektivny model cinskeho hospodarskeho rastu, zalozeného na exporte a
investiciach sa postupne vycerpava, a otalanie s hlbsSimi reformami sa napriek stdle
robustnému rastu zacina prejavovat’ v zakladnych ukazovateloch. Pri raste HDP
vykazujiucom klesajucu tendenciu, sa prejavuju problémy najmd@ na kapitalovom
a realitnom trhu, a vyznamne stipa i vnatorna zadlzenost'. V tejto situacii ani kurz Yuanu,
ktory je riadeny plIni funkciu stabilizatora len v obmedzenej miere. Tieto nerovnovahy
zatial' neboli dostatocne rieSené, boli len timené niektoré jej prejavy. Ich rieSenie prinesie
znizenie domaceho dopytu a pravdepodobne aj zivotnej Udrovne. Z hladiska
medzinarodného obchodu mozno oCakavat' oslabenie Cinskych dovozov a rast Cinskych
vyvozov. Pokles domaceho dopytu este viac prehlbi problém Cinskej nadmernej produkénej
kapacity a snahu o rieSenie jej exportom. Ak by nastal takyto vyvoj, dosledky pre
medzinarodny obchod budu nezanedbatelné.
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Vplyv CRM na interaktivitu so zakaznikom

Linda Vaskoval

Fostering Interactivity in Marketing via CRM

Abstract

Customer Relationship Management s a strategy, which was designed to foster
interactivity, interaction, customer loyalty and engagement. It was designed to develop
strong connections with customers by providing them with proper information and by
promoting open communication. CRM is an integrated approach to managing relationships
by focusing on customer retention and relationshijp development. CRM evolved from
advances in Information technology to customer-centric processes, which provide
companies with the opportunity to learn more about customers and to contact them more
quickly, directly and efficiently. The aim of the paper is to focus on the importance of the
CRM as SaaS from the perspective of competition. In conclusion a successful CRM
implementation requires an integrated holistic approach to technology, process and
people. This article is focusing on the importance of the integrity of all three key pillars
with the aim to build and retain properly designed customer solution.

Key words

CRM, customer relationship marketing, customer relationship management, interactive
marketing, integrated marketing

JEL Classification: M31

Uvod

Zakladnym pilierom Uspechu v podnikani je vybudovanie sieti spokojnych a lojalnych
zakaznikov. Do centra pozornosti sa dostava zakaznik so svojimi preferenciami, potrebami,
narokmi, ktory nehodnoti len produkt ¢i nakupny proces, no taktiez zakaznicky servis.

Spoloc¢nosti sa nezameriavaju len na ziskanie novych zakaznikov, no predovsetkym na
udrzanie uz existujicich prostrednictvom efektivneho riadenia zakaznickych vztahov.
Efektivne riadenie vybudovanych vzt'ahov so zakaznikmi zastreSuje CRM.

CRM - Customer Relationship Management alebo riadenie vztahov so zakaznikmi je
systémom obchodnych, marketingovych , komunikacnych, servisnych procesov v podniku
za podpory prislusnych technoldgii, ktoré umoziuju cielené riadenie vztahov so zakaznikmi
uvadza MikloSik (2014). Ide o subor nastrojov na podporu marketingu, predaja a
zakaznickeho servisu s cielom ziskat' bazu lojalnych zakaznikov. Chlebovsky (2005)
definuje CRM ako interaktivny proces, ktorého cielom je dosiahnutie optimalnej rovnovahy
medzi firemnymi investiciami a uspokojenim potrieb zakaznika. Optimum rovnovahy je
uré¢ené maximalnym ziskom oboch stran.

Skratka CRM z anglického spojenia Customer Relationship Management predstavuje
dva pohl'ady na Riadenie vztahov so zakaznikmi.

1Ing. Linda Vaskova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra marketinguy,
Dolnozemskd cesta 1, 852 35 Bratislava, linda.vaskova@gmail.com
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e CRM ako marketingova stratégia, ktorej cielom je budovanie vztahov s
potencialnymi ¢i existujicimi zakaznikmi.

e CRM ako informacna technoldgia — softvér resp. informacny systém, ktorého cielom
je zefektivnit budovanie vztahov. Prostrednictvom technoldgie poskytnat’
prehladnost dat o konkrétnych zakaznikoch, riadenie obchodu, poskytnutie
zakaznickeho servisu.

S rozmachom informacnych systémov a ich prienikom do beZného Zivota
spotrebitel'ov, s rozvojom vypoctovej techniky, technoldgii, s rasticou poziadavkou lepsej
organizacie a distriblcie informacii a znalosti sa informacné systémy stali zakladom
fungovania a riadenia spolocnosti ako aj realizacie marketingovych cinnosti. Podnikové,
manazérske a marketingové informacné systémy su nevyhnutnou podmienkou budovania
a udrzania pozicie na trhu. (Miklosik, 2014 )

So stale napredujucim technologickym vyvojom a rozmachom internetu preSiel CRM
ako softvér vyraznymi zmenami. Od informacnej databazy s Udajmi o zakaznikoch sa stal
hybnou silou budovania vzt'ahov a zdrojom interaktivity v marketingovom procese.

Kl'i¢om pre uUspeSni CRM implementaciu su spravne a konzistentné data o
zakaznikoch pristupné on-line v realnom case v celej IT infrastruktdre, no predovSetkym
zmena pristupu spoloCnosti a jej zamestnancov k zakaznikovi. CRM sa dotyka predaja,
servisu i marketingu, a to pri udrziavani spokojnosti zakaznika.

V tomto prispevku sa budeme venovat CRM ako nastroju pre realizaciu procesu
budovania vztahov so zakaznikmi z pohladu informacnej technoldgie ako novodobého
trendu v marketingovej komunikacii v prostredi internetu.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prace je vymedzenie teoretickych poznatkov o stucasnych trendoch
interaktivneho vztahového marketingu CRM ako SaaS systému (Software as a Service).
Zhodnotenie dolezitosti CRM - Customer Relationship Management v konkurenénom
prostredi z pohl'adu marketingovej stratégie a softvéru. Prakticka Cast’ je zamerana na
zhodnotenie CRM systému spoloCnosti Salesforce, ktora ma dominantné postavenie na
trhu CRM softvérov pomocou SWOT analyzy.

Prostrednictvom reSerSnej metddy, Stadiom odbornej literatiry, dostupnych
materidlov z domacich a zahrani¢nych zdrojov boli za pomoci komparacie vyselektované
najprinosnejsie materialy potrebné pre naplnenie hlavného ciela. Kombinaciou pozorovacej
a exploratnej metddy, kombinaciou indukcie a dedukcie boli sformulované zaverecné
prinosy tohto prispevku.

2 Vysledky a diskusia
2.1 CRM ako marketingova stratégia

S narastajucim rozmachom informacnych technoldgii, internetu a informovanosti,
dostupnostou tovarov a sluzieb, s rastlicou konkurenciou je Coraz narocnejSie nielen
ziskat' novych klientov, no predovSetkym udrzat’ lojalitu existujucich. Konkurencnou
vyhodou sa stava schopnost’ spolo¢nosti adaptovat’ sa na priania zakaznika a poskytnutie
komplexnej starostlivosti o zakaznika — Customer Care, blizke vazby so zakaznikmi a
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partnermi, rozvoj spoluprace a zvySovanie vzajomnej dovery (Lorincova a Lelkova, 2016).
Prvoradym cielom sa stava budovanie a udrzanie lojality existujucich zakaznikov
prostrednictvom vztahového marketingu, ktorého cielom je vytvorenie vztahu
prospesného pre obe strany. Vysoko konkurencné prostredie oblasti globalnej ekonomiky
sposoby pre zlepsenie vztahov so zakaznikmi. Centrom pozornosti sa stava klient a jeho
spokojnost’ nie len s kvalitou produktu &i sluzby, no taktiez kvalitou doplnkovych sluzieb
ako komunikacia ¢i zakaznicky servis. Jednym zo suUcasnych trendov je ponuka
individualizovanych sluzieb ¢i produktov. DOlezitu ulohu zohrava komunikacia, ktora je
interaktivna, pravidelna a promptna. Trendom v tejto oblasti sa stalo vyuzivanie
digitalnych technoldgii, predovSetkym socialnych sieti. Vyuzivanie socidlnych sieti
umoznuje oslovit' Siroki Skalu zakaznikov a zaroven je prostriedkom interaktivnej
komunikacie a zdrojom informacii o zakaznikoch a o ich preferenciach. Promptnost’ v
interaktivnej komunikacii, efektivne pokrytie firemnych procesov vo vztahu ku klientovi a
suhru internej komunikacie firmy zabezpeci spravne nastavené softvérové rieSenie v
podobe podnikového informacného systému.

2.2 CRM ako softvér

Chlebovsky (2005) definuje CRM z pohladu softvéru ako systém sledujlci obchodné
procesy zivotného cyklu zakaznika, ktory prostrednictvom analytickych, operativnych a
kolaborativnych nastrojov prindsa spolo¢nosti funkcionalitu pre oblast’ marketingu, predaja
a zakaznickej podpory. Existuju rozne druhy CRM softvérov, ktoré sa sustredia na hlavnu
podstatu ktorou je evidencia zakaznikov, obchodnych aktivit, spravu aktivit s ciel'om
efektivneho riadenia vztahov so zakaznikmi. Systémy obsahujice moduly ako uctovnictvo,
riadenie vyroby, marketingové a rozhodovacie nastroje, nastroje na tvorbu reportov Ci
analyz predstavuju podnikové informacné systémy, navrhované na mieru firmy.

CRM vytvara profesionalny manazment zakaznikov, kde su vSetky procesy spoloc¢nosti
sustredené na poziadavky a preferencie klientov. CRM systém, rieSenie alebo softvér
vytvara transparentnu, efektivhu bazu informacii vyuzitelnd na vsetkych Urovniach firmy
vstupujucich do nakupno-predajného procesu. Predstavuje rieSenia pre jednotlivé divizie a
oddelenia spolocnosti na marketingovej, analytickej a operativnej Urovni. Marketingové
vystupy systému su prinosné z pohladu marketingu pri planovani marketingovych
kampani, analytické vystupy systému sliZia pre strategické planovanie a rozhodovanie o
vyvoji firmy na uUrovni manaZmentu a operativne vystupy predstavuju zdroj dat o
zakaznikoch, obchodnych transakciach, komunikacii so zakaznikom pre obchodnych
zastupcov a zakaznicky servis. Systém umoZznuje zaznam spatnej vazby, navrhy na
zlepSenie, referencie, o predstavuje zdroj informacii pre strategické planovanie. CRM
prispieva k budovaniu a utuzZovaniu vztahov s klientmi. Centrom pozornosti je zakaznik,
jeho spokojnost’ s nakupom a nasledna lojalita. Lojalny zakaznik predstavuje cenny zdroj
referencii, ktoré su zdrojom novych zékaznikov.

Systémy CRM sa neustdle vyvijaji a prisposobuju poziadavkam trhu. POvodne
zavedené systémy boli navrhnuté aby centralizovali a udrZovali informacie, kym v
sucasnosti sa menia a prispésobuju trhovym poziadavkam ich vyuZitia a stavaju sa hybnou
silou interaktivity v marketingovom a nakupnom procese. S narastajucim vyznamom CRM
a dopytom po tomto technologickom rieseni rastie aj ponuka systémov. Na trhu su
dostupné komplexné rieSenia pre nadnarodné spolocnosti, no taktiez systémy pre malé a
stredné podniky ¢i zZivnostnikov.
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Nové CRM systémy sa musia prisposobit’ aktualnym trendom.

Mobilita — fenoménom dnesnej doby je byt’ mobilny s ¢im suvisi aj moznost’ pristupu k
firemnym datam kedykolvek a kdekol'vek. Na trhu CRM je tento trend podporovany
neustalym vyvojom modernych mobilnych aplikacii.

Cloud Computing - VacSina modernych CRM systémov je prevadzkovanych v
cloudovych systémoch a teda ako SaaS — Software as a Service.

Vyuzitie socialnych sieti — ktoré sa stali nastrojom predaja, reklamy, komunikacie so
zakaznikmi ¢i zdrojom informacii pre spolocnosti prostrednictvom interakcie so zakaznikmi.
Dodavatelia CRM systémov flexibilne reaguju na tento trend, kde sa stratégia firiem
zameriava na socialny CRM. Analyzou velkého objemu dat ziskavaju spoloCnosti cenné
informacie o klientele, jej nazoroch a potrebach a nasledne prispésobuju predajnu a
marketingovu stratégiu.

Spolupraca — zamestnancov spoloCnosti v ramci zdielania dat a informacii o
zakaznikoch, obchodnych transakciach, reklamaciach, ktoré su sustredené na jednom
mieste a dostupné vSetkym zamestnancom spolocnosti vstupujicim do obchodného
procesu.

Trendy v spravani sa spotrebitel'ov — CRM systémy umoznuju spolocnostiam pochopit’
a reagovat’' na unikatne potreby zakaznikov a nim prisposobit’ marketingové stratégie.
Technoldgie slizia k ziskavaniu dat, ich analyze a nasledne ich pouzitie v dalSich
obchodnych procesoch.

2.3 Implementacia CRM s ohl'adom na l'udsky faktor

Pri posudzovani CRM je nevyhnutné spomenit aspekty ako podnikové procesy a
l'udské zdroje, ktoré zohravaju doleziti ulohu pri implementacii CRM ako marketingovej
stratégie Ci softvéru. Prave spravne nastolena taktika a sthra vSetkych aspektov prinasa
benefity tejto stratégie. Uplatfiovanie CRM pristupu nie je len inStalacia nového softvéru, Ci
zmena pristupu k zakaznikom ide o komplexni zmenu procesov resp. prisposobenie
vnutropodnikovych procesov novému systému. Implementacia by nebola mozna bez pinej
podpory a kooperacie l'udského kapitalu, kedze prave zamestnanci su kl'iCovym faktorom
samotnej implementacie. Podl'a Karaffovej je dolezitym aspektom moderného marketingu
holisticka koncepcia marketingu a budovanie lojality na Urovni voci zakaznikom rovnako
ako aj z pohl'adu interného marketingu na Urovni firmy. (Karaffovova, 2014) Kotler (2007)
definuje interny marketing ako marketing praktikovany firmou za U¢elom motivacie a
Skolenia zamestnancov, ktori si v kontakte so zakaznikom. V pripade investicie do CRM
softvéru a jej navratnosti je ako uvadza MikloSik (2015) nevyhnutné zoslladenie
personalnych kapacit a technickych komponentov do jedného funkéného celku.

Implementacia CRM systému kladie déraz na vysSiu znalost’ a zruénost' zamestnancov
a tieZ na ich postupy pri zadavani Gdajov do systému, dodrziavani nasadenych procesov a
zmenu podnikovej kultlry v pristupe k zakaznikom.
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2.4 Prinosy CRM pre podporu Interaktivity prostrednictvom CRM softvéru
SalesForce

Spolocnost’ Salesforce je momentalne lidrom na trhu systémov CRM v oblasti cloud
computing. Je poskytovatel'om systémov a sluzieb CRM pre spolocnosti r6znych velkosti a
odvetvi a zaroven prevadzkovatelom platformy pre tieto aplikacie. Salesforce ako CRM
platforma predstavuje modernt aplikaciu pre podporu predaja, sluzieb a marketingu
dostupna online.

Implementacia CRM systému predstavuje centralizaciu vsetkych informacii na jednom
mieste dostupné ako SaaS - Software as a Service, ¢o v praxi znamena prinos pre
obchodné, technické oddelenie rovnako ako aj manazment spolocnosti. PrindSa komplexny
pohlad na zakaznika spolu s informaciami o histérii obchodov, centralizaciu aplikacii bez
potreby inych systémov, komplexny systém reportovania z pohl'adu na zakaznikov ako aj
na zamestnancov.

CRM systém Salesforce ponuka mnoho nastrojov, ktoré poskytuju prehl'ad o vsetkych
zakaznikoch so zaznamom vsSetkych interakcii, nastroje na manaZment obchodnych
prilezitosti, progndzy predaja Co umoziuje promptné reakcie predajného timu. Systém
pracuje online, ¢o v praxi prinaSa mnoho vyhod pre rozsSirenie obchodu a prilev novych
zakaznikov vdaka kolaboracii so spolo¢nostou Google. Prostrednictvom marketingovych
produktov systému umoznuje zapojenie zakaznika a interakciu prostrednictvom mobilnych,
e-mailovych, socidlnych médii a webovych nastrojov. Za pomoci komunikacnych produktov
umoznuje systém zlepSenie komunikacie so zakaznikmi, partnermi ¢i distribGtormi a taktiez
budovanie online komunit. Socidlne média sa stali osvedéenym nastrojom marketingu a
vzt'ahov so zakaznikmi. Produkty systému umoziuju generovat’ automatizované prispevky,
marketingové kampane a zaroven poskytnut’ komplexny pohlad na preferencie zakaznikov
a ich spatnd vazbu. Produkty marketingovej automatizacie umoziuji identifikaciu
potencidlnych zakaznikov, ktori sa implementaciou taktiky a vhodne zvolenej kampane
nasledne stavaju zakaznikmi. Produkty marketingovej automatizacie sa odliSuji od CRM
systému, kedZe riadia proces starostlivosti o zakaznika v skorsom Stadiu nakupného
procesu ako CRM systém. Oba nastroje sa doplfiaju v zaujme budovania detailného a
konzistentného profilu potencidlneho zakaznika, nasledne zakaznika ako prospektu pre
nakupny proces , ¢o vedie pouzitim spravnej taktiky k vzajomnej nesilenej interaktivite s
klientom (Salesforce, 2017). Podl'a Lzipa (2010) je taktika obchodovania vel'mi dolezita pre
Uspech obchodného procesu, ktory zavisi prevazne od znalosti psychologie a nasledne
vol'be spravnej obchodnej stratégie marketingového oddelenia.

2.5 SWOT analyza CRM Salesforce

Silné stranky (Strengths)
z pohladu prevddzkovatela platformy:

dominantné postavenie na trhu,

narast vynosov za poslednych 5 rokov,

popularita a kvalita produktu,

dobre vybudovana siet’ distribdtorov, partnerov a predajcov,

z pohladu CRM riesenia:
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mnozstvo dostupnych materidlov v anglickom jazyku,

prehl'adné uzivatel'ské prostredie,

zahria kl'i¢ové funkcie pre riadenie podniku,

ponika nastroje ako sprava kontaktov a zakaznikov, progndzy predaja,
automatizacia marketingovych aktivit a mnozstvo inych doélezZitych nastrojov,
dostupna aplikacia,

e mnozstvo pokrocilych funkcii, prepracované integracie,

e komplexna interakcia so zakaznikom prostrednictvom predajnych, marketingovych a
servisnych nastrojov.

Slabé stranky (Weaknesses)
z pohladu prevddzkovatela platformy:

e silnd konkurencia na trhu a rozmach CRM systémoyv,
e vysoka koncentracia zakaznickej zakladne.

z pohladu CRM riesenia:

e nedostupnost’ verzie v slovenskom alebo ¢eskom jazyku,
e nedostupnost’ technickej podpory v slovenskom alebo ceskom jazyku,
e nedostatok tréningovych materialov v slovenskom a ¢eskom jazyku.

Prilezitosti (Opportunities)
z pohladu prevadzkovatela platformy:

e strategické akvizicie,
e narastajuci trend a dopyt po cloud computingu a CRM systémoch.

z pohladu CRM riesenia:

e stale napredujlci technologicky rozvoj prindSa mnozstvo vyziev ako napriklad
Jnternet of things" a s tym suvisiaci rozvoj produktov,
e strategické akvizicie a prinosy pre rozvoj novych nastrojov a produktov CRM.

Ohrozenia (Threats)
z pohladu prevadzkovatela platformy a z pohladu CRM riesenia:

e zasady ochrany osobnych Udajov,
e moznost’ ohrozenia dat sustredenych v cloud computingu,
¢ regulacné obmedzenia.

Zaver

Internet a trend mobility sa stal dolezitou sucastou kazdodennych aktivit a vel'mi

podstatnym prvkom konkurencieschopnosti. Spolocnosti musia akceptovat’ nové trendy v
podnikani, v marketingu, v marketingovej komunikacii s plnym vyuZitim moznosti
internetu, ktory sa stal vyznamnou sucastou zakladnej Struktiry moderného marketingu.
Interaktivita a marketingové informacné systémy sa stali neoddelitelnou sucastou
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Uspesnosti firmy voci konkurencii. Interakcia so zakaznikom a zakaznicky servis je kl'i¢om
k Uspechu spolocnosti.

Prispevok poukazuje na zmenu v spotrebitelskom spravani v dosledku stale
narastajucej ponuky, kedy zakaznik nekladie doraz len na produkt samotny ale na
komplexny servis predaja. Spolo¢nosti sU nuatené prispbsobit sa stale rasticim
poziadavkam klientov a neustale zvySovat' Standard sluzieb, prisposobit’ marketingovu
komunikaciu a zvySovat’ level starostlivosti o zakaznika. Rozvoj modernych informacnych
systétmov a CRM systémov do6razne prispieva k budovaniu i zlepSovaniu vzt'ahov so
zakaznikmi.

Prinosy vyuZivania CRM softvéru tak spocivaju nielen v dokonalom poznani
spotrebitel'ského spravania, ale aj v moznosti vytvarania unifikovanych postupov predaja
pre novych predajcov. Zaroven predstavuji nevyhnutny nastroj na poskytovanie
spolahlivej a dokladnej zakaznickej podpory, budovanie lojality zakaznikov, ¢i budovania a
upeviovania pozicie na trhu.
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Impact of The Russian Embargo on Agri-Food Trade of the EU

Mat(g Zatko!

Abstract

Foreign trade sanctions applied between the EU and Russia as a consequence of the
Ukrainian conflict influence their mutual trade in several areas. While the EU sanctions are
applied selected sectors of mutual trade with goods and services, retaliatory sanctions of
Russia are applied mainly at agricultural sector. Russian import embargo on European
agri-food products causes damage to this sector in the EU, as well as in its member states.
The negative impact of Russian embargo is evident mainly in the statistical data of
member states, whose agri-food trade with Russia was significant. With the use of
theoretical and empirical research methods, the aim of this article is to assess the impact
of the Russian agri-food sanctions on the agri-food foreign trade of the European Union.
Moreover, it describes and assesses the steps of the EU towards mitigation of the negative
impact of the embargo on its agri-food exporters.
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Introduction

In March 2017, there was third anniversary of a beginning of the conflict occuring in
the southeast of Ukraine, whose impact can be compared to the Cold War era. The roots
of the conflict date to November 2013, when the Ukrainian president Viktor Yanukovich
refused to sign the forthcoming Association Agreement with the European Union.
Signature of the Association Agreement would mean a new direction of the country
towards political and economic reorientation to the EU. Such a decision, however, was
unacceptable for Russia since Ukraine had always been an important territory for it from
the historical, economical and mainly from the geo-strategic point of view. After the
political and economic pressure of Russia, the president V. Yanukovych decided to abort
the completion of the Association Agreement, sparking mass protests by pro-Europeans
Ukrainian citizens. The progressive expansion of the protests from Kiev to other parts of
Ukraine led to resignation of Yanukovych and early parliamentary elections. The formation
of a new, pro-European oriented government, however, has met with displeasure of pro-
Russian oriented population living mainly in the southeastern part of Ukraine and the
Crimea peninsula. This resulted into a further series of protests, which in turn supported
the former president V. Yanukovych (Duleba, 2016).

The international character of the crisis came by in February 2014. The Russian-
oriented Crimean rebels occupied the local authorities with the help of unmarked Russian
troops and Russian heavy machinery and they made their own officials. The Crimean
parliament has prepared a new referendum about affiliation of the peninsula to Russia.
After the clear result of the referendum, the declaration of independence on Ukraine was
declared. Russia has recognized the referendum and on 21 February 2014 annexed the
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Crimea peninsula. From the perspective of international law, such an annexation was
unacceptable. Russia has violated the international agreement from 1994 called the
Budapest Memorandum, where it (along with the other signatories) committed itself to
respect the territorial integrity of Ukraine (CFR.org, 1994). Annexation of Crimea has
strengthened separatist tendencies in other regions of South-East of Ukraine (Kharkiv,
Donetsk and Luhansk area). The violent attempts to occupy the local authorities started in
April 2014. The rebels gradually managed to occupy offices in the Donetsk region, where
they declared Donetsk People's Republic and in the Luhansk region, where they declared
Luhansk People's Republic.

The reaction of Western countries was clear. More than 100 UN member states did
not recognize the Russian annexation of the Crimea and identified it as illegal. The EU,
USA, Canada, Australia and Norway have introduced sanction measures against Russia
and sanctions and restrictive measures against the Crimea and Sevastopol that last until
today. Initially, the EU had held mainly moderate approach against Russia. It applied non-
economic sanctions against natural and legal persons who, according the EU threatened
the territorial integrity of Ukraine. However, after the downing of Malaysian aircraft in July
2014, the EU has extended the sanction list by economic sanctions (Votapek, 2015). The
EU has introduced several types of sanctions that focus on selected sectors of cooperation.
These contain Diplomatic measures, Individual restrictive measures, Restrictive measures
in relation to the illegal annexation of Crimea and Sevastopol, Economic sanctions against
Russia and Measures involving economic cooperation (European Commission, 2017a).

Russia has responded immediately. It has introduced retaliatory sanctions designed to
limit imports from the selected countries. Retaliatory sanctions have taken the form of an
embargo on imports of selected agricultural products. By the Government Decision No.
778/2014, Russia has imposed an embargo on imports of selected agricultural and food
products. The sanctions concern the EU, the US, Australia, Canada, Norway, Albania,
Montenegro, Iceland and Liechtenstein. Nature of the sanctions is specifically directed at
the agricultural sector, where there is a presumption that the reorientation of Russian
importers to other suppliers will be easier and at the same time, it seeks to support
domestic agricultural production (Zabojnik & Hamara, 2015).

The Russian embargo has been in force since 7 August 2014, with additional
extensions in 2016 (Blake, 2016). Currently, it is valid until the end of 2018. It includes:
(government.ru, 2017)

e Fresh, chilled and frozen beef; Fresh, frozen and chilled pork; Poultry meat and
poultry dishes all by-products; Salted, pickled and smoked meat; Animal by-
products or blood, and articles thereof;

Fish, crustaceans and molluscs; Mussels and other aquatic invertebrates;

Milk and milk products;

Vegetables, edible roots and tubers; Fruit and nuts;

Ready-to-eat products, including cheese and curd based on vegetable fats;

Edible salt and products that contain sodium chloride.

Among the affected goods are some covered by the exemption and do not appear on
the sanction list. These are goods intended for infant use, certain animal products (fat,
offal) and live animals, products of the fruit and vegetables (such as fruit juice, canned
fruits), lactose-free milk and milk products, seed potatoes or supplements, etc.
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1 Methodology

Sanctions applied between the EU and Russia have caused significant damages to
mutual foreign trade and disrupted the previously-set trend of positive development of
mutual relations. The conflict has adverse effect on both sides of the conflict, mainly from
the economic and political point of view. Aim of this article is to assess the impact of the
Russian agri-food sanctions on the agri-food foreign trade of the European Union.
Moreover, it describes and assesses the steps of the EU towards mitigation of the negative
impact of the embargo on its agri-food exporters.

In order to fulfil objectives of this paper, various theoretical research methods were
used, with the most important ones being the method of abstraction, analysis, synthesis,
induction and deduction. At the same time, numerous empirical methods have been
applied, particularly the method of comparison that was used for comparison of mutual
foreign trade performance during the examined period. For getting a more comprehensive
insight into developmental trajectories of foreign trade relations, special methods and
techniques, such as exact or graphic display, have been used. Main sources of information
and data for the research have been books, scientific publications and professional
journals. Statistical data used in the submission have been obtained from statistical
system Eurostat.

2 Results and Discussion

Since the beginning of modern integration tendencies on the European continent,
agriculture has been among the priority areas of interest of the participating countries.
This fact is acknowledged by the EU's Common Agricultural Policy, which is enshrined in
the 1962 Treaty of Rome, and together with the Common Commercial Policy it is one of
the oldest EU policies (Kittova et al., 2015). The extraordinary attention of the EU to the
agricultural sector stems from several factors. The key factor is the strategic importance of
agriculture that provides food for the population and is one of the tools to fight against
poverty. In addition to economic, development, landscape, environmental, as well as
social or cultural functions, agriculture has symbolic importance for the EU - it was the first
area where most of the powers were transferred to the EU (Kastakova & Drienikova,
2015).

Importance of agriculture confirms its strategic task - it provides food for the
population of the EU. Overproduction is sold to foreign countries and the EU is a major
world exporter of food. Export of agri-food products provides EU farmers additional
income, but its potential dropouts can disrupt the fragile stability of this sector. Current
Russian sanctions potentially jeopardize business relationships in the amount of 5 billion
EUR and affect 9,5 million people working in the concerned sectors.

2.1 Agri-food trade of the EU with Russia

Examining foreign trade in goods, Russia was 4th largest trading partner of the EU,
and EU was Russia's largest trading partner in 2016. From the point of view of the
territorial structure of total EU imports, Russia is on the 4th and in terms of total EU
export on 5th place. Russia's total share on the EU's foreign trade was 5.5%, with 4.1% of
EU exports heading to Russia, and 7% of EU imports coming from Russia (Kastakova &
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Baumgartner, 2017). The EU has a long-term negative trade balance with Russia, mainly
due to the high import of energy raw materials (EUR 46.2 billion in 2016). Development in
commodity exchange between the two economies had reached a high growth rate since
the beginning of the millennium to mid-2008. This trend was disrupted by the outbreak of
the global economic crisis. Mutual trade had recorded a resumption of growth in 2010 and
peaked in 2012 when the volume of foreign trade grew at historically highest rate. In the
long term, the dominant part of EU exports to Russia is machinery and vehicles,
chemicals, pharmaceuticals and agricultural products. EU imports from Russia consist of
raw materials, mainly raw and processed oil and natural gas. A further part of this
subchapter deals with the analysis of EU agri-food trade with Russia, with an emphasis on
EU export, which has been hit by the Russian embargo (Kastakova, 2012).

Fig. 1 Development of EU agri-food trade with Russia in years 2006 — 2016 (v mil. EUR)

12 000 Exports

Value Mio €

Imports

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Commaoc fities Other Primary Processed (incl. wine) Food preparations Beverages Non-edible Balance

Source: Eurostat

Figure 1 shows the development of agri-food products trade between the EU and
Russia in the period 2006 - 2016. In addition to the volume of total exports, imports and
total trade balance, it also shows its commodity structure. In 2013, the total value of EU
agri-food exports to Russia reached almost 12 billion EUR and imports reached 1,7 billion
EUR. Trade balance had been active for the EU during the whole period. The years 2014,
2015 and 2016 are characterized by the steep decline in the total exports of the EU. The
cause of the decline is obvious — agri-food embargo of Russia applied on selected
products. The figure also shows the share of single groups of products on foreign trade
exchange. The embargo applies in particular to products falling under category Other
primary and Processed (incl. Wine). In 2016, the value of EU exports to Russia reached
5,7 billion Euros. Compared to 2013, it accounted for about 49 % decline. Volume and
structure of EU imports from Russia recorded a slight decrease in 2016. Its structure had
long been the same, with the largest share of agricultural commodities. The impact of
Russian embargo on single groups of commodities is displayed in Table 1.

228



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Tab. 1 Development of 25 agri-food export commodities according the SITC (2013 —

2016; mil. EUR)

2013 2014 | 2015 | 2016 | Share Change
2013/2016
Mil. EUR % %

Agri food 11852 | 9070 | 5578 | 5626 | 100.0 -52,5
01 | Live Animals 92 106 109 108 1.9 17,4
02 | Meat and edible meat offal 1 608 280 13 12 0.2 -99,3
04 | Dairy products 1462 936 211 154 2.7 -89,5
05 | Products of animal origin 35 21 19 21 0.4 -40,0
06 | Live trees and other plants 475 410 411 379 6.7 -20,2
07 | Edible vegetables, roots 769 505 68 53 0.9 -93,1
08 | Edible fruits & nuts 1258 802 96 65 1.2 -94,8
09 | Coffee, tea, spices 171 177 161 168 3.0 -1,8
10 | Cereals 161 155 122 123 2.2 -23,6
11 | Products of the miling industry 74 81 65 58 1.0 -21,6
12 | Oil seeds & oleaginous fruits 320 266 263 356 6.3 11,3
13 | Lacs, gums, resins & other 75 73 75 80 1.4 6,7
14 | Vegetable products n.e.s. 0 0 0 1 0.0 100
15 | Animal or vegetable fats & oils 241 284 187 226 4.0 -6,2
16 | Preparations of meat 130 79 28 22 0.4 -83,1
17 | Sugars & sugar confectionery 119 122 110 118 2.1 -0,1
18 | Cocoa & ccoa preparations 418 452 377 391 6.9 -6,5
19 | Preps. of cereals, flour, starch 575 655 434 389 6.9 -32,3
20 | Preps. of vegetables, fruits, nuts 449 485 379 396 7.0 -11,8
21 | Misc. Edible preparations 877 773 544 528 9.4 -39,8
22 | Beverages, spirits & vinegar 1 557 1414 958 971 17.3 -37,6
23 | Residues and waste from food 558 546 475 470 8.4 -15,8

industry
24 | Tobacco & tobacco products 140 175 235 300 5.3 114,3

Other WTO products 287 272 240 239 4.2 -16,7

Source: processed by the author according the Eurostat data

Table 1 displays 25 the most exported products groups from the EU to Russia,
categorized by the Combined Nomenclature of the Common Customs Tariffs of the EU. It
contains values for the period 2013-2016 and indicates the percentage development of
these values. It is clear that export of almost all (20 out of 25) commodity groups have
experienced significant decrease. In total, the EU exports fell by 52,6 % in 2016 compared
to 2013. The largest drop in individual items occurred in groups 02 - Meat and edible meat
offal (- 99,3 %); 08 - Edible fruits & nuts (- 94,8 %); 07 - Edible vegetables, roots (-93,
1%) and 04 - Dairy products (-89,5 %). Within these groups, the EU exports fell to
minimum values - mainly due to the Russian embargo on their imports, but also due to
the deteriorating purchasing power of Russian consumers and increased support for the
Russian government of domestic agricultural production. Due to the fact that the Russian
embargo is targeted on selected commodity groups and contains various exceptions, its
impact on the commodity structure of EU agri-food exports is uneven. Exports of some
commodities have been hit more than others. The same is applies to individual EU
Member States which, by comparison, reach different levels of specialization in the
production of agri-food products (whether due to natural assumptions or other factors).
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Tab.2 Agri-food export of selected EU Member States to Russia in 2013

Agri- Share of Export of Share of Share of banned
food export to banned banned products on total
Export Russia on products products on export of country
to total export total agri-food
Russia export to
Russia
Lithuania 1374 60 % 922 67 % 41 %
Poland 1267 28 % 840 66 % 19 %
Germany 1649 11 % 594 36 % 4 %
Netherlands 1551 9 % 523 34 % 3%
France 756 4 % 233 31 % 1%
Italy 705 6 % 163 23 % 1%
Latvia 628 63 % 67 11 % 7%
Denmark 627 10 % 341 54 % 5%
Spain 572 7 % 326 57 % 4%
Belgium 558 11 % 281 50 % 6 %
Finland 464 32 % 274 59 % 19 %
Hungary 266 22 % 78 29 % 7%
Austria 247 11 % 104 42 % 5%
Estonia 228 69 % 60 26 % 18 %
Ireland 216 8 % 70 32 % 3%

Source: processed by the author according the Eurostat data

Table 2 shows the agri-food exports of single Member States to Russia in 2013. The
table emphasises the damage that embargo caused to their exports. In absolute terms,
the highest exports of agri-food products to Russia reached Germany (EUR 1,6 billion), the
Netherlands (EUR 1,6 billion), Lithuania (EUR 1,4 billion), and Poland (EUR 1,3 billion). In
this case, however, absolute export values do not have a great deal of verbal value. In the
case of Germany, for example, there was 11 % share of total exports to Russia and, in the
case of Netherland, only a 9 % share of total exports. The second column "Share of
export to Russia on total export" has somewhat more noticeable value. It monitors to
what extent the country's export was dependent on Russia. In the case of the Baltic
countries, which have strong trade links with Russia for historical and geographical
reasons, the export share of Russia exceeded 60% of their total exports. The rest of the
EU countries have long-term diversified exports to a much higher degree. The relative
high share of exports to Russia in 2013 had Finland (32 %), Poland (28 %), Slovakia (26
%) and Hungary (21 %).

The remaining 3 columns reflect the concrete impact of the Russian embargo on
foreign trade in single member states. The "export of banned products" column in
calculates the damage caused to exports in absolute values. The leader in this ranking is
Lithuania, whose export hit by embargo reached EUR 922 million, followed by Poland (EUR
840 million), Germany (EUR 594 million) and the Netherlands (EUR 523 million). Looking
at the last 2 columns, it is clear that the most negative impact of the Russian embargo
suffered Lithuania, as the Russian embargo hit 67 % of its exports to Russia and 41 % of
its total exports. Lithuania's exports to Russia consisted mainly of vegetables, fruit and
dairy products. Significant exporter of fruit and vegetables to Russia had also been Poland.
Agri-food products hit by embargo accounted for up to 66 % of Polish exports to Russia,
accounting for 19 % of its total exports. This situation has also had a negative effect on
Finland, whose export to Russia had consisted mainly of dairy products. The embargo hit
59 % of its exports to Russia and 19% of total Finnish exports. Estonia, until 2013,

230



MERKUR 2017 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

another major exporter of dairy products has lost a relatively small share of exports to
Russia (26 %), but the impact on total exports was noticeable (18 %). Interesting is the
case of Cyprus, which as a result of the embargo lost 96% of its exports to Russia, and
the impact on its total export (11 %) was also noticeable. The core of Cyprian exports to
Russia was fruit and fish. The negative impact of the embargo was also reflected in the
foreign trade of other EU countries exporting fruit (Belgium, Latvia, Spain, Greece), dairy
products (Latvia, Denmark), vegetables (Latvia, Spain, Greece, Denmark), fish (United
Kingdom) meat (Belgium, Denmark) or Cheese (Netherland, Greece).

2.2 Impact of the Russian agri-food embargo on the extra EU agri-food trade

Resulting from the previous analysis of the foreign trade of individual member states
with Russia, the embargo has hit their agri-food negatively. There was a significant drop in
their exports to Russia, which was reflected in a decline in their total exports. The real
impact of the agri-food embargo is analyzed in Figure 2, which shows the development of
EU agri-food exports to third countries between 2013 and 2016.

Fig. 2 Development of extra EU agri-food export (2012 — 2016; mil. EUR)
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Source: processed by the author according the Eurostat data

Figure 2 illustrates the development of extra agri-food trade of the EU over the last 5
years. Looking at development in 2013 and 2014, it is clear that by July 2014, exports
have developed at the same pace. The start of the Russian embargo was reflected in
August 2014 in the form of a relatively sharp decline in EU exports. Despite this, EU
exporters managed to diversify destinations (increased exports to the US, China and
Japan) and even slightly increased the overall value of agri-food exports. The EU
maintained its position as No.1 exporter in 2014, with agri-food exports accounting for
more than 7% of total export and a net surplus of EUR 18 billion. The years 2015 and
2016 are characterized by the growth of the EU agri-food export. The current territorial
structure of the EU's foreign agri-food trade with third countries is illustrated in the
following Table 3.
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Tab. 3 EU 28 agri-food trade — Top 10 destinations in 2016 (bin. EUR)

Export Import

Partner Value Share Partner Value Share
Extra-EU28 133,18 - | Extra-EU28 114,57 -
USA 20,74 15,8 % | Brazil 11,94 10,6 %
China 11,39 8,7 % | USA 11,22 10,0 %
Switzerland 7,90 6,0 % | Argentina 5,89 5,2 %
Japan 5,77 4,4 % | China 5,08 4,5 %
Russia 5,63 4,3 % | Switzerland 4,67 4,2 %
Saudi Arabia 4,58 3,5 % | Turkey 4,64 4,1 %
Norway 4,31 3,3 % | Indonesia 4,15 3,7 %
Hong Kong 3,71 2,8 % | Ukraine 4,07 3,6 %
Canada 3,45 2,6 % | Ivory Coast 3,62 3,2 %
Turkey 3,23 2,5 % | India 2,78 2,5%

Source: processed by the author according the Eurostat data

Table 3 shows the EU's 10 most important trading partners in agri-food products. In
the long term, the strongest position in EU exports has the US. In 2016, the EU exports to
the US reached 20,74 billion EUR, representing 15.8% of total EU exports. With a
significant gap follow China (8,7 %), Switzerland (6,0 %) and Japan (4,4 %). Export to
Russia is 5th most significant (5.63 billion, 4,3 %). Despite the sanctions that limit exports
of agrifood products and commodities from the EU to Russia, it can be concluded that its
position is still significant. However, there came a significant drop compared to 2013,
when agri-food exports to Russia amounted to almost 12 billion. On the side of EU import,
the most important trade partner is Brazil (EUR 11,94 billion, 10,6 %), closely followed by
the USA (EUR 11,22 billion, 10,0 %). From the point of view of agri-food imports, Russia
hasn't been among the most important trade partners of the EU for a long time. In 2016,
it placed as the 25th, with a total value of imported products of 1,4 billion and 11,9 %
share on total EU imports. For comparison, in 2014, the EU's agri-food import from Russia
was worth 1,7 billion EUR. Compared to EU exports, its imports from Russia haven't fallen
so dramatically.

2.3 Steps of the EU towards mitigation of negative impact of embargo

Since the 2014 Russian import ban on a range of European Union (EU) agricultural
products, the European Commission has agreed several measures to support EU farmers.
The ban has clearly had an impact on EU agri-food exports to Russia, which dropped from
around 11,8 billion EUR in 2013 to around 5,6 billion EUR in 2016, although exports
showed a slight (0,8 %) recovery in 2016 compared to the year before. For some of these
products represented Russia a very important export market. Some European regions
have been particularly adversely affected by the retaliatory sanctions. As a reaction to the
ban, the European Commission has set up emergency measures and helps exporters to
find alternative markets. The European Commission, with the help of EU member states,
has closely monitored the different markets affected by the Russian embargo and as a
reaction to it introduced several actions:

e Emergency measures for the dairy sector. In November 2014, the EU supported
Baltic Milk producers with 28 mil. EUR package. (Commission Delegated Regulation
(EU) No 1263/2014) In December 2014, a similar aid has been send to Finland
(10,7 mil. EUR). (Commission Delegated Regulation (EU) Regulation No 1370/2014)
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In October 2015, it has provided an exceptional aid to farmers in livestock sectors
in the overall value of 420 million EUR. Targeted support has been available to
Member states to provide targeted support to farmers in the beef and veal, milk
and milk products, pigmeat and sheepmeat and goatmeat sectors. (Regulation No
1853/2015)

e Emergency measures for fruit and vegetables. In order to cope with the market
disturbances caused by the Russian embargo, the commission has set the market
reallocation rules.

e To support export diversification, the European Commission has offered additional
promotion measures (additional 30 million EUR in EU funding for promotion in
2015, on top of the 60 million EUR allocated annually as part of the budget for the
common agricultural policy) designed to open up new market opportunities for EU
farmers and the wider food industry, as well as helping them build their existing
business. (European Commission, 2017c¢)

e In July 2016, the European Commission agreed a further solidarity package worth
500 million EUR including aid worth 350 million EUR aimed at the dairy sector in
particular.

In addition to such aid, the EU stepped up bilateral trade negotiations with third
countries in order to create new business opportunities. In 2015 there came a significant
increase in exports of agri-food products in the US (+18,5 %), China (+39 %), Saudi
Arabia (+34 %) and Turkey (+20 %), so the EU is able to overcome losses caused by the
Russian embargo. The biggest problems have affected the country mainly in the short
term, in the absence of substitution in demand. In the long term, however, countries seek
to diversify their export partners.

Conclusion

Sanction war between the EU and Russia is a result of the tense situation in Ukraine,
which has arisen in the context of Ukraine's aspiration to move closer to the EU structures.
As a result of the later annexation of the Crimean Peninsula by the Russia, the EU, along
with other Western nations, has begun to apply trade-policy sanctions to Russia. Russia
has responded with its set of contra-sanctions in the form of an embargo on the import of
their agri-food products from these countries. The situation, which initially resembled the
Cold War era, has brought tension and uncertainty about further developments into a
relatively peaceful international political situation.

At the present it can be said that it's a frozen conflict from the political point of view.
Russia has not abandoned its positions under the influence of sanctions. The impact of the
conflict can be therefore be assessed on the basis of its impact on mutual foreign trade
between the EU and Russia. This article analyzes the impact of agri-food sanctions on EU
foreign trade. The analysis revealed that the food embargo hit several EU agricultural
countries, especially those with long-term business relations with Russia. This is especially
about the Baltic countries, Finland and the V4 countries.

However, the overall impact of the Russian embargo on overall EU agri-food exports is
quite difficult to assess. In response to this situation, the EU has put in place a system of
support measures aimed to the territorial diversification of agri-food exports, which has
ultimately helped to increase exports. The financial support package has helped the EU
exporters to survive revenue shortfalls caused by the embargo. Finally, it can be
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concluded that the embargo has caused troubles to EU exporters mainly in the short term.
From a long-term perspective, the EU has managed to tackle the embargo and, in the
context of increased exports to other new territories, has started to boost its agri-food
exports.
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