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Zahrani¢noobchodné vzt'ahy Slovenska so Strednou Aziou so
zameranim na Kazachstan?

Natalia Barinkova?

Foreign Trade Relations between Slovakia and Central Asia with
Focus on Kazakhstan

Abstract

The region of Central Asia is a relatively large region, which significantly influences the
Russian, Chinese and EU goods connections. For Slovak exporters, it represents a huge
market with a great potential for exporting products. The aim of the article is to examine
the position of the Central Asian countries in Slovakia's foreign trade relations, focusing in
particular on the most important trading partner from this region which is Kazakhstan.
According to the available statistical data, the current bilateral trade and the importance of
Kazakhstan in the external economic relations of Slovakia will be evaluated. Finally,
according to the analysis of the current economic situation, priority sectors of cooperation
and prospective areas of trade cooperation between the countries concerned will be
defined.

Key words
Central Asia, foreign trade, Kazakhstan, Slovakia

JEL Classification: F19

Uvod

Stredna Azia je rozsiahla vndtrozemskd oblast’ Azie. Existuje viacero definicii aku
oblast’ Azie definujeme ako Strednej Azie, avSak ziadna z nich nie je vSeobecne
akceptovana, preto termin Strednd Azia neméa jasné vymedzenie. V roku 1843 prvykrat
definoval pojem Stredna Azia nemecky geograf Alexander von Humboldt, ktory Stredn(
Aziu vymedzil geograficky ako oblast’ nachadzajucu sa od 39,5° - 49,5 © zemepisnej Sirky
(UNESCO, 1992). Podl'a definicie uvedenej vo Velkej sovietskej encyklopédii z roku 1975,
zahffia Strednd Azia krajiny Uzbekistan, Tad2|k|stan Turkménsko, Klrglzsko a Juzny
klimatickych pod- m|enkach PodIa nej do Strednej Azie patri Uzbeklstan Turkménsko,
Tadzikistan, Kirgizsko, Kazachstan, Mongolsko zapadnd Cina a Tibet, severovychodny
Iran, Afganistan, zapadny Pakistan a severna Cast’ Indie (UNESCO, 1992).

V minulosti mala oblast’ Strednej Azie tranzitny vyznam, nakol'ko cez fu prechadzala
hodvabna cesta, ktora viedla z Ciny na Blizky Vychod az do Eurdpy. Po skonceni
Napoleonskych vojen sa tento regidn stal strategickym pre dve velmoci — Anglicko a
Rusko. Velka Britania sa snazila ochranit’ svoju najddleZitejSiu koloniu Indiu, Rusko sa
snaZilo rozsirit’ svoj vplyv na juh a mnohé z krajin Strednej Azie sa stali suCastou ZZSR na
takmer 70 rokov. Rozpadom ZSSR sa o vplyv v tomto regidone zacala uchadzat’ Cina, Iran

! Prispevok je vystupom rieSenia vedeckého prOJektu VEGA 1/0546/17 Vplyv geopolitickych zmien na
presadzovanie strategickych zahrani¢noobchodnych zaujmov EU (s implikaciami na ekonomiku SR).

2 Ing. Natdlia Barinkova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, natalia.barinkova@euba.sk



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

& Turecko. Okrem strategickej polohy st krajiny Strednej Azie bohaté na viaceré nerastné
suroviny ako ropa, zemny plyn, zlato, uran, ¢im sa stali atraktivne pre potencialnych
kolonizatorov.

V stcasnosti zohrava region Strednej Azie vyznamn Glohu v sucasnych geopolitickych
vztahoch Ruska, USA, C|ny, ale aj inych regionalnych hracov ako Iran ¢i Turecko. Pre Cinu
je region zaujimavy najma pre bohaté zasoby ropy a zemneho plynu. Cez krajiny Strednej
Azie prechadzaju tovary z Ciny cez projekt novej hodvabnej cesty smerujlice na Blizky
vychod a do EU. Pre USA vzrastol zaujem o oblast’ Strednej Azie po teroristickych Utokoch
v roku 2001. Rusko sa snazi o posilnenie politického vplyvu a vojenskej pritomnosti v tejto
oblasti. Iran sa zameriava na ekonomicku spolupracu so stredoazijskymi re-publikami a
ponUka svoje uzemie ako tranzitné uzemie na transport ropy do Turecka a EU. Cez
Turecko sa mozu dostat’ stredoazijské vyrol;ky na eurdpske trhy (Simko, 2015). Pre
slovenskych exportérov predstavuje Stredna Azia obrovsky trh s potencidlom na ex-port
ich produktov.

1 Metodika prace

Cielom ¢lanku je preskimat’ postavenie krajin strednej Azie v zahrani¢noobchodnych
vzt'ahoch Slovenska, so zameranim na Kazachstan a zhodnotit' vyznam tychto krajin vo
vonkajSich ekonomickych vztahoch Slovenska. Na zaklade analyzy hospodarstva
Kazachstanu stanovit' odporicania pre dalsi vyvoj vzajomnej zahrani¢noobchodnej
Cinnosti, priCom sa zameriame predovSetkym na Kazachstan.

Na dosiahnutie ciel'a sa vyuzili viaceré teoretické metddy, ktoré boli pouzité vo forme
vSeobecnych metdd (syntézy, analyzy, indukcie, dedukcie). Na sprehl'adnenie (dajov o
zahrani¢nom obchode sa pouZili grafické zobrazenia. Pri definovani pojmu Strednd Azia
bude pouzZitd metdda syntézy, ktora spaja informacie ohladom tohto regiénu, jeho
vyznamu pre svetové mocnosti a okolité Staty, ale aj pre Slovensko a slovenské
spolocnosti. V Casti, kde sa zaoberame hospodarstvom Kazachstanu a jeho historickému
vyvoju s cielom lepSie poznat’ ekonomiku danej krajiny, bude vyuzita metdda analyzy. Na
to, aby sme mohli vyvodit' zavery ohl'adom perspektivnych oblasti spoluprace a moznych
prilezitosti pre slovenské spolocnosti, bude vyuzita metdda indukcie a dedukcie.

Pre tento vyskum bol doleZitym zdrojom Statisticky Urad SR a Ministerstvo
hospodarstva SR, ktori poskytovali Udaje sliZiace na analyzu zahranicného obchodu medzi
Slovenskom a krajinami strednej Azie.

Pre potrebu tohto Clanku budeme vychadzat' z definicie Vel'kej sovietskej encyklopédie
z roku 1975 a za krajiny strednej Azie povazovat’ Kazachstan, Kirgizsko, Tadzikistan,
Turkménsko a Uzbekistan, pricom sa zameriame na Kazachstan nakolko je to krajina, s
ktorou ma Slovensko najvacsi obrat zahrani¢ného obchodu.

2 Vysledky a diskusia
Slovensko ma uzavreté nasledujuce dohody o ochrane investicii a dohody o zamedzeni
dvojitého zdanenia s krajinami z tohto regionu (Ministerstvo financii, 2018):

e Zmluva medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Kazasskej republiky o podpore
a vzajomnej ochrane investicii Z. z. 191/2016
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e Dohoda medzi Slovenskou republikou a Republikou Tadzikistan o podpore a
vzajomnej ochrane investicii Z. z. 26/1997

e Dohoda medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Turkmenistanu o podpore a
vzajomnej ochrane investicii Z. z. 235/1999

e Dohoda medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Republiky Uzbekistan o
podpore a vzajomnej ochrane investicii 101/1999

e Zmluva medzi Slovenskou republikou a republikou Kazachstan o zamedzeni
dvojitého zdanenia a zabraneni dafnovému Uniku v odbore dani z prijmov a z
majetku Z. z. 257/2008

e Zmluva medzi vladou Slovenskej republiky a vladou Turkmenistanu o zamedzeni
dvojitého zdanenia v odbore dani z prijmov a z majetku Z. z. 100/1999

e Zmluva medzi vladou Slovenskej republiky a viadou Uzbekistanu o zamedzeni
dvojitého zdanenia v odbore dani z prijmov a z majetku Z. z. 444/2003

Slovensko ma s tymito krajinami podpisané aj d'alSie dohody:

e Dohoda medzi vlddou Slovenskej republiky a vladou KazaSskej republiky o
hospodarskej a vedecko-technickej spolupraci — platnost’ od 07.03.2013 (MZVaEZ
SR, 2018)

e Dohoda o spolupraci medzi MH SR a Ministerstvom vonkajSich ekonomickych
vztahov, investicii a obchodu Uzbeckej republiky a Memorandum o spolupraci medzi
SARIO a UZINFOINVEST - platnost’ 13.7.2009 (MZVaEZ SR, 2018)

Potencidl vzajomnej obchodnej spoluprace Slovenska s tymito krajinami nie je
dostatocne vyuzity. K obdobnym zaverom dosli aj Kastakova, Drienikova, ktoré poukazujd
na existenciu nevyuzitého priestoru pre prehlbenie obchodnych vadzieb Slovenska s
krajinami SNS, do ktorych patri aj tychto 5 Statov. Slovenské spolocnosti su opatrné pri
exporte do krajin mimo Eurdpskej Unie. Medzi hlavné bariéry exportu patria jazykova
vybavenost’, problémy s financovanim a nedostatok informacii. VysSie spominané dohody
by mali podporit’ vzajomny obchod medzi Slovenskom a krajinami strednej Azie.

2.1 Zahraniény obchod Slovenska so Strednou Aziou

Zahrani¢ny obchod Slovenska dosiahol v roku 2017 Groven 146,63 mid. eur, z ¢oho
export predstavoval 73,81 mlid. eur a import 71,82 mid. eur (MH SR, 2018). Podl'a udajov
z MH SR dosiahol celkovy export Slovenska do krajin strednej Azie v roku 2017 hodnotu
39,3 mil. eur a celkovy import 9,7 mil. eur (graf 1). Krajiny strednej Azie sa v roku 2017
podielali 3,34 % na celkovom zahraniénom obchodne Slovenska, priCom najvacsi podiel
spomedzi tychto krajin mal Kazachstan, ktorého podiel tvoril viac ako 70%. Najnizsi podiel
mal TadZkistan 0,6%. Slovensko malo so vSetkymi krajinami strednej Azie aktivnu
obchodnu bilanciu. NajvyznamnejSie exportované tovarové skupiny zo Slovenska do krajin
strednej Azie boli vozidla, mechanické stroje a zariadenia, optické pristroje, zdravotnicke a

farmaceutické produkty (MH SR, 2018).
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Graf 1 Export a import Slovenska do krajin strednej Azie v roku 2017
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Zdroj: spracované autorkou na zaklade Udajov MH SR

2.2 Hospodarstvo Kazachstanu

KazaSska republika je vnltrozemsky stat s rozlohou 2 724 900 km? a populaciou
priblizne 18,6 mil. obyvatelov (Czech Trade, 2018). Je najrozvinutejSim Statom z krajin
Strednej Azie. Krajina zaZila za poslednych 25 rokov obrovsky hospodarsky rozvoj. Od 1.
januara 2015 je jednym zo zakladajucich Statov Eurazijskej hospodarskej unie (EEU), ¢o
do urcitej miery ovplyviuje aj zameranie obchodnej politiky na ¢lenské krajiny EEU.

Podla Statistik Svetovej banky dosahuje Kazachstan hospodarsky rast nepretrzite od
roku 1999. V rokoch 2000-2007 zaznamenal priemerny hospodarsky rast na trovni 9 %, v
roku 2017 dosiahol Uroven 4 % (Svetova banka, 2018). Najvacsi podiel na HDP
Kazachstanu maju sluzby, ktoré sa v roku 2017 podielali na HDP 57 %, priemysel tvoril
36,5 % a polnohospodarstvo 4,4 % (MZaEZ SR, 2018). V roku 2017 dosiahol HDP
Kazachstanu celkovu hodnotu 158,2 mid. USD (MZVaEZ SR, 2018).

Pol'nohospodarstvo sa podiela na tvorbe HDP krajiny iba malym percentom, avsak
zamestnava az 15 % obyvatel'stva (MZVaEZ SR, 2018). Krajina ma bohaté zasoby
nerastnych surovin, predovsetkym ropy, zemného plynu, Cierneho uhlia, uranu, zlata,
striebra ¢i medi. NajvyznamnejSou oblastou priemyslu je tazobny priemysel, ktorého
podiel na HDP Kazachstanu v roku 2017 bol 13,3 % (MZVaEZ SR, 2018). Dalsimi
vyznamnymi odvetviami su metalurgicky, potravinarsky, chemicky, strojarsky, stavebny,
kovospracujuci priemysel a farmaceuticky priemysel. Kazachstan sa snazi v poslednych
rokoch diverzifikovat' Struktiru ekonomiky a zniZovat' svoju zavislost na tazobnom
priemysle a exporte nerastnych surovin.

Najvacsim dielom sa na HDP Kazachstanu podiel'aju sluzby a to najma velkoobchod a
maloobchod, realitné sluzby a doprava (Czech Trade, 2018). Kazachstan vynaklada znacné
financné prostriedky na stavbu ciest a Zeleznic. Zeleznicnym spojenim je prepojena Cina,
Kazachstan a d'alSie staty Strednej Azie, ¢im sa do popredia dostava projekt Hod-vabnej
cesty (One Belt One Road - OBOR).
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Za poslednych 18 rokov dosahoval Kazachstan aktivnu obchodnu bilanciu. V roku 2017
bol celkovy obrat zahrani¢ného obchodu Kazachstanu 77,6 mid. USD, z ¢oho 48,3 mid.
USD predstavoval export a 29,3 mld. USD import (MH SR, 2018).

Tab. 1 Zahrani¢ny obchod Kazachstanu v rokoch 2013 — 2017 (v mld. USD)

2013 2014 |2015 [2016 |2017
Vyvoz |84,3 86,5 45,9 36,8 48,3
Dovoz |36,9 46,4 30,6 25,2 29,3
Obrat |121,2 |132,9 |76,5 62 77,6

Zdroj: MH SR

Najvacsi podiel na vyvoze Kazachstanu tvoria dlhodobo nerastné palivda mineraine
oleje, zelezo, ocel a med. Hlavnymi dovoznymi tovarovymi skupinami su mechanické
stroje a zariadenia, elektrické pristroje, vozidla, predmety zo zeleza a ocele a nerastné
paliva. NajdolezitejSimi exportnymi partnermi Kazachstanu su Taliansko, Cina, Holandsko,
Rusko, SvaijCiarsko a importnymi partnermi Rusko, Cina, Nemecko, USA, Taliansko
(MZVaEZ SR, 2018).

2.3 Zahranicny obchod Slovenska s Kazachstanom

Obchodna bilancia Slovenska s Kazachstanom je dlhodobo aktivna. Kladné saldo
vzajomného obchodu je ovplyvnené tym, Ze Slovensko nie je vyznamnym importérom
energetickych surovin z Kazachstanu. Vyvoj zahrani¢ného obchodu medzi Slovensko a
Kazachstanom mozno vidiet' na grafe 2.

Graf 2 Zahrani¢ny obchod medzi Slovenskom a Kazachstanom v rokoch 2013 — 2017 (v
mil. EUR)

2013 2014 2015 2016 2017

B Export myport BEllancia

Zdroj: Spracované autorkou na zaklade Gdajov MH SR

V rokoch 2015-2016 nebol vzajomny obchod medzi Slovenskom a Kazachstanom
vel'mi priaznivy, avSak uz v roku 2017 dosiahol slovensky export do Kazachstanu hodnotu

10
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25,9 mil. EUR, Co predstavovalo dvojnasobny narast oproti predchadzajicemu roku (MH
SR, 2018). Priaznivy vyvoj slovenského exportu bol zaznamenany aj za prvych 5 mesiacov
roku 2018. V roku 2017 bol Kazachstan 66. najvyznamnej$im exportnym partnerom
Slovenska. Najvacsiu obchodnu vymenu z krajin Stred-nej Azie ma Slovensko dlhodobo s
Kazachstanom.

Slovensky export do Kazachstanu je diverzifikovany a predstavuje prierez hlavnych
odvetvi slovenského hospodarstva. NajvyznamnejSimi tovarovymi skupinami slovenského
vyvozu do Kazachstanu podla HS2 boli v roku 2017 vozidld, mechanické zariadenia,
optické pristroje, elektrické stroje a kaucuk (graf 2). Tieto komodity tvorili az 81%
slovenského exportu do Kazachstanu. Hlavnou dovoznou polozkou z Kazachstanu podla
HS2 boli nerastné paliva, med’, chemikalie, sesmena a plody, zelezo a ocel (graf 3).

Graf 3 Komoditna Struktuira vyvozu zo Slovenska do Kazachstanu v r. 2017 (v %)

.,

= yozidla iné sko kolgove = mechanicke stroje azariadenia ® pristroje opticke, merade

glektrické strojeazariadenia ™ kaufuk avyrobky z neho " pstatne

Zdroj: spracované autorkou na zaklade Udajov Statisticky Grad SR

Graf 4 Komoditna struktira dovozu z Kazachstanu na Slovensko v r. 2017 (v
%)

= rera = med apredmety z medi
= gnorganicke chemikalie olgjnate semena a plody
® felero 3 ocel ® pstEne

Zdroj: spracované autorkou na zaklade tdajov Statisticky trad SR
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Slovensko sa podielalo na zahranicnom obchode Kazachstanu vo vyske 38,24 mil.
USD, co predstavuje 0,049 % (MH SR, 2018).

2.4 Perspektivy vyvoja zahrani¢noobchodnych vzt'ahov Slovenska so Strednou
Aziou so zameranim na Kazachstan

Ministerstvo hospodarstva organizuje na pravidelnej baze medziviadne konferencie
s podnikatel'skou misiou, ktora predstavuje pre slovenské spoloCnosti moznost’ najst’ si
nového obchodného partnera.

Vyznamnym podujatim, ktoré sa konalo v Kazachstane bolo Expo Astana 2017.
Hlavnou témou EXPO Astana bola ,Energia budicnosti®. Nakol'ko ma Kazachstan vel'ké
zasoby uhl'ovodikov, orientuje svoju energeticki politiku najma na vyuzivanie tychto
fosilnych energetickych zdrojov. Vzhladom na zaujem Kazachstanu exportovat’ energetické
palivd aj v budlcnosti, perspektivnhou oblastou pre slovenské spolocnosti by mohla byt
spolupraca pri modernizacii elektrarni a energetickej infrastruktury. Na Slovensku existuje
viacero tradi¢nych exportérov v tejto oblasti.

Kazachstan investuje v poslednych rokoch vela financnych prostriedkov najma
v oblasti vystavby, rozvoja ciest a Zeleznic. Slovenské spolo¢nosti sa mozu zapojit' do PPP
projektov, ktoré predstavuju formu moznosti spoluprace slovenskej spoloCnosti
s miestnym partnerom najma v oblasti rozvoja infrastruktury, zdravotnictva, vzdelavania.

Nakolko sa vlada Kazachstanu nedavno rozhodla aj o podpore zalesnenia
a vybudovania zelenych ploch, ponukaju sa tu konkrétne moznosti aj pre Statne di
sukromné spolocnosti z oblasti lesnictva.

SARIO zorganizovalo 2 podnikatel'ské misie na Expo Astana v roku 2017
a medzivladnu komisiu v maji 2018. Pocas tychto misii a medziviadnych komisii prejavili
kazasské spolocnosti zaujem o spolupracu so slovenskymi spolo¢nostami predovSetkym
v oblastiach energetika, stavebnictvo, letecky priemysel a pol'nohospodarstvo.

V novembri 2018 sa uskutocnila oficialna navsteva predsedu vlady Petra Pellegriniho
do Kazachstanu, ktora bola spojenda aj s podnikatel'skou misiou, ktorej sa zUcastnilo
niekol'ko slovenskych spolocnosti, ktoré mali moznost’ stretnit’ potencialnych kazasskych
partnerov a pocas ktorej sa podarilo uzavriet’ niekol’ko obchodnych kontraktov.

Niekolko slovenskych spolo¢nosti uZ exportuje do krajin strednej Azie. Ide o
spolocnosti najma z oblasti: zdravotnicka technika, energetika, Cistenie odpadovych vod.
Patria sem spolo¢nosti ako napriklad Chirana, Medirex, Asseco, Progroupe sediment
strany stredoazijskych spolocnosti by sme medzi najviac perspektivne sektory spoluprace
Slovenska s krajinami strednej Azie mohli zaradit’ najméa odvetvia ako pol'nohospodarstvo,
energetika, zdravotnicke zariadenia, Cistenie odpadovych vod, IKT. Ide o sektory,
v ktorych maju slovenské spolocnosti dlhodobu tradiciu.

Na Slovensku sa nenachadza vyznamna investicia pochadzajlica z krajin strednej Azie.
Pomerne vyznamnu investiciu v Kazachstane ma spolo¢nost’ Chirana, ktora planuje otvorit’
pobocky aj v d'alSich krajinach.

Obchodny potencidl, ktory existuje medzi Slovenskom a krajinami strednej Azie je
nevyuzity. Zaujem o slovenské produkty existuje, problémom slovenskych spolocnosti
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presadit sa na danom trhu predstavuje najma byrokracia, korupcia a tazkosti
s financovanim.

Zaver

Cielom ¢&anku je charakterizovat' postavenie krajin Strednej Azie z geopolitického
a hospodarskeho pohl'adu a popisat’ ddleZitost’ tejto oblasti pre okolité Staty ako Rusko,
Cina, Turecko, ale aj vzdialenejSie krajiny ako USA Ci Staty Eurdpy. PredovSetkym vSak
popiSe vyznam Strednej Azie pre Slovensko a potencial, ktory ponika najma pre slovenské
exportne orientované spolocnosti.

Krajiny strednej Azie sa v roku 2017 podielali na zahranicnom obchode Slovenska
3,34 %. Celkovy obrat zahrani¢ného obchodu Slovenska s krajinami strednej Azie bol 49
mil. eur. Najvyznamnejsimi exportnymi a importnymi polozkami boli vozidla, stroje
a zariadenia a optické pristroje.

NajdoblezitejSim obchodnym partnerom Slovenska spomedzi tychto piatich krajin je
dlhodobo Kazachstan. Najvyznamnejsimi obchodnymi partnermi Kazachstanu su Rusko,
Cina a Taliansko. Zahrani¢ny obchod krajin EU s Kazachstanom je deficitny, avSak
Slovensko si udrziava s Kazachstanom aktivnu obchodnu bilanciu. Slovensko sa podiela na
zahrani¢nom obchode Kazachstanu 0,049 %. V roku 2017 bol obrat zahrani¢ného obchodu
medzi Slovenskom a Kazachstanom 34,7 mil. eur. V roku 2017 boli hlavnymi exportnymi
polozkami Slovenska do Kazachstanu vozidla, stroje a optické pristroje. Hlavnymi
importnymi polozkami — nerastné paliva, med’ a chemikalie.

Potencial spoluprace medzi Slovenskom a krajinami strednej Azie je pomerne velky.
Medzi hlavné perspektivne sektory spoluprace Slovenska s krajinami strednej Azie patri
najma pol'nohospodarstvo, energetika, Cistenie odpadovych vod a zdravotnictvo. V pripade
Kazachstanu by sme eSte mohli doplnit’ oblast’ stavebnictva a letectva.
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Ekonomické porovnanie I'ahkého komercného automobilu s
benzinovym, dieselovym a elektrickym pohonom?

Peter Belicka?2

Economic comparison of light commercial vehicle with gasoline,
diesel and electric propulsion

Abstract

In the end of second decade of 21. century emerges the term electric commercial vehicle.
This technological breakthrough is the next, important step towards decreasing emissions
and creating healthier surroundings, for the next generations. This study is aimed at
calculating the breaking point in which the electric vehicle becomes remunerative. We are
using mathematical and statistical methods to calculate this breaking point. The main
source of data was manufacturer’s official internet page. We chose Nissan NV200 and its
electric counterpart e-NV200 as our example. We used the purchase cost as the fixed
costs and the costs of driving as variable costs. By calculating we concluded that in fact it
is not remunerative to invest in an electric version of this car. We included some
hypothetical situations in which the electric variant could be considered remunerative.

Key words
electric car, automobile, light commercial vehicle, renewable energy, technology

JEL Classification: 031

Uvod

Na zaciatku 21. storocia vznika pojem elektrické nakladné auto. To tej doby to bol iba
akysi abstraktny pojem, vyjadrujuci nieco neekonomické a futuristické. Dnes sa nie len, ze
stava realitou, ale uz aj je. Jedna z firiem, ktora vo svojom portféliu ma takéto I'ahké
komercné vozidlo je aj Nissan. (Nissan, 2018b)

Elektrické automobily su ekologickejSie v porovnani s benzinovymi alebo dieselovymi.
Plati to rovnako pri osobnych aj komercnych automobilov. Principidlne existuji najma dva
dbévody preco su stale menej obl'ibené, a to: ich obstaravacia cena a ich dojazd.

Dojazd je technickd vlastnost, ktord je bezkonkurencne lepSia u benzinovych
a dieselovych motorov, lebo je prakticky neobmedzena. Cestovat’' mozete po natankovani
ihned'. U elektrickych automobilov to je inak, je nutné nabijat’ ho, ¢o trva hodiny. Zaroven

.....

V tomto ¢lanku sa budeme zaoberat’ porovnavanim automobilov Nissan NV200 Van
a jeho radového brata Nissan e-NV200, ktory ako nazov napoveda, ma elektricky pohon.
Porovnavanie bude zamerané najma na jeden aspekt ato konkrétne ekonomickost’
jednotlivych variantov.

! Tento prispevok je vystupom rieSenia vedeckého projektu VEGA 1/0380/17 Ekonomicka efektivnost’
elektromobility v logistike

2 Ing. Peter Belicka, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, peter.belicka@euba.sk

15



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Pracovat’ teda budeme s tromi zakladnymi verziami automobilu, kazdy v rovnakej
vybave, jediny rozdiel bude v pohone, ktory bude benzinovy, dieselovy a elektricky.

Mnohi autori rieSia problematiku alternativneho pohonu. Pohlady na tato tému su
rozne, Ci ide o ekondmov, ktori rieSia nakladovost, alebo ide o vedcov, ktori rieSia
ekologickost, skoro vSetci sa zhodnu na tom, ze zmena skor Ci neskdr musi nastat’.

Napriklad Thomas piSe: Viacero alternativ vozidiel a pohonnych hmét bolo
predstavenych na vyrieSenie hrozieb spojenych s klimatickymi zmenami, mestskym
znecistenim vzduchu a ropnej zavislosti spdsobenej transportnym sektorom. (Thomas,
2009)

Uspech implementacie alternativnych paliv do transportu spociva na ich nakladoch,
vykonnosti a spolahlivosti. (Steenberghen, Lopez, 2008)

1 Metodika prace

Hlavny ciel’ je presné vycislenie bodu zlomu, v ktorom sa zacina spotrebitel'ovi, tychto
I'ahkych komercnych automobilov, oplatit’ investicia do drahSieho, elektrického variantu.
Na vypocty sU pouZité najma technické udaje, udavane vyrobcom, na jeho oficialnych
strankach. Dalej do vypoCtu vstupuje cena benzinu a nafty, ktora bola urcena ako
celoslovensky priemer ku dfiu 14.10.2018. Informacie sme Cerpali zo stranky
www.benzin.sk. Ceny elektrickej energie su extrahované zo stranok SPP ako jedného
z distributorov elektrickej energie na Slovensku, tiez ku dfu 14.10.2018. PriCom pracujeme
s najrozsirenejSou platobnou skupinou DD2. KedZe ceny su variabilné aj podla faktorov
bydliska a formy platby, empiricky sme si zvolili nasledovné podmienky: Bydlisko je zapad
Slovenska, platba prebieha bankovym prevodom, odberame iba elektrinu a fakturujeme
elektronicky. V takom pripade nam vysli nasledovné ceny:

Tab. 1 Ceny pohonnych hmot a elektrickej energie ku dniu 14.10.2018

Pohon Cena

Benzin 1,419 € / liter

Nafta 1,320 € / liter
Elektricka energia 0,11786508 € / kWh

Zdroj: vlastné spracovanie podla stranok spp.sk a benzin.sk

Pracujeme s predpokladom, ze priemerna zivotnost’ 'ahkého komercéného automobilu
je 224-tisic kilometrov (Ricardo-AEA Ltd., 2015). Potom vyskumna otdzka bude zamerana
na ekonomickl navratnost’ klpy elektrického variantu. Ked’ze naklady na jazdu elektrickym
autom su nizSie, existuje teda nejaky zlomovy bod v zavislosti od najazdenych kilometrov,
kedy sa kumulativne, celkové naklady rovnaju. Do vypoctu teda vstupuju fixné naklady vo
forme obstaravacej ceny vozidla a variabilné naklady vo forme nakladov za palivo
respektive energiu. Od ostatnych nakladov abstrahujeme. Je nutné podotknut, Zze Udrzba
elektromobilu je lacnejsSia, preto by sa v redlnych podmienkach tento bod zlomu vyskytol
pri nizSich najazdenych kilometroch.

Hypotéza: Celkové naklady pouzivania su nizSie Nissanu e-NV200 ako u Nissanu
NV200 (benzin) alebo Nissanu NV200 (nafta), pred Urovnou zivotnosti.
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Funkcia pouzita na vypocet je nasledovné:
TC = FC+VC (1)
e TC — celkové naklady
e FC — fixné naklady, sem vstupuje cena vozidla

e VC - variabilné naklady, naklady za kazdy prejdeny kilometer, vyjadrené
v zavislosti od km.

Potom vznikla nasledovna funkcia:

TC = cena vozidla + cena za km * poCet najazdenych km (2)
2 Vysledky a diskusia

Nissan NV200 je I'ahké komercné vozidlo, uréené najma pre rozvoz tovaru po meste
(Nissan, 2018a). S Uloznym priestorom 4,2 m3 sa na jeho korbu zmestia dve europalety.
Vyrobca do automobilu dodava benzinovy aj naftovy motor. Toto vozidlo ma aj elektricky
variant s oznaCenim e-NV200. (Nissan, 2018b) Principialne ide o rovnaky automobil,
hlavny rozdiel je teda v pohone, ktory zabezpecuje elektromotor a batéria s kapacitou
40kWh. Cena benzinového variantu v zakladnej vybave je 14 232 €, cena dieselového je
16 032 € a cena elektrického variantu je 36 240 €. Teda viac ako dvojnasobna. Ceny su
uvedené s DPH.

Obr. 1 Nissan e-NV200 (biely) a Nissan NV200 (strieborny)

Zdroj: Nissan.sk

Ako je vidno na obrazku 1, ide o takmer totozné automobily. UZitkové vlastnosti maju
oba varianty rovnaké. Na obrazku su ukazky spominanych automobilov. VIavo sa
nachadza elektricky Nissan e-NV200 a vpravo Nissan NV-200.

Tab. 2 Technické Udaje a cena Nissan NV200 a e-NV200

NV200 Benzin NV200 Nafta e-NV200 Elektro
Obstaravacia cena 14 232 € 16 032 € 36 240 €
Kapacita nadrze/batérie 551 55 | 40 kWh
Cena PHM/energie 1,419 € / liter 1,320 € / liter 0,117 € / kWh
Kombinovana spotreba 7,21/ 100 km 5,01/ 100 km 14,2 kWh / 100 km
Cena jazdy 10,22 € / 100 km 6,60 € / 100 km 1,67 € / 100 km

Zdroj: vlastné spracovanie podla stranok vyrobcu Nissan.sk
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Ako je vidiet zuidajov v tabulke 2, cena jazdy v elektrickom variante je
niekolkonasobne lacnejSia. Konkrétne, pri sucasnych cenach pohonnych hmot a elektriny,
Setri uzivatel' elektrickej varianty kazdych 100 km az 8,55 € oproti benzinovej verzii a 4,93
€ oproti naftovej verzii. Avsak vysoka obstaravacia cena v tomto pripade znamena, Ze
investicia do elektrického auta sa vracia relativne neskoro. Dalej su v tabulke uvedené
kapacita nadrze a batérie, zaujima nas najma kapacita batérie.

Rezonuje teda otazka, kedy sa navrati investicia do elektrickej varianty a ¢i to bude
pocas zivotnosti 'ahkého komercéného automobilu.

Graf 1 Celkové naklady v zavislosti od prejazdenych kilometrov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledovnom grafe su vyjadrené jednotlivé funkcie nakladovosti troch verzii pohonu.
Modrou farbou je vyjadreny benzinovy variant, ¢iernou je naftovy a zelenou elektricky
variant. Fixné naklady su v tomto pripade obstaravacia cena a variabilné naklady su cena
paliva respektive energie v zavislosti od prejdenych kilometrov. Oranzova Ciara vyjadruje
priemernu Zivotnost’ automobilu.

Bod zlomu kedy sa celkové naklady benzinového a elektrického variantu rovnaju
nastavaju pri 260-tisic najazdenych kilometroch, €o je uz po hranici priemernej zivotnosti.
Rovnako tomu je aj v pripade bodu zlomu dieselového a elektrického motora, ten je az pri
410-tisic kilometroch. Paradoxne teda najekonomickejSie z tohto pohladu vychadza
najneekologickejSie verzia, ato naftova. Musime konstatovat, Ze elektrickd verzia sa
z tohto pohl'adu nevyplaca.

18



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Tab. 3 Celkové naklady na Urovni Zivotnosti (224-tisic km)

Variant

Celkové naklady na drovni Zivotnosti (224-tisic km)

NV200 Benzin 37 125 €

NV200 Nafta 30816 €

e-NV200 Elektro |39 981 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Na hranici priemernej Zivotnosti si naklady najnizSie u naftovej verzie automobilu na
urovni 30 816 €, u benzinového variantu to je 37 125 € a u elektrického 39 981 €, to Cini
rozdiel 9 164 € medzi dieselovym a elektrickym variantom za predpokladu danych
podmienok. Ide o margindlny rozdiel, ktory malo podnikatel'ov ozelie kvoli ekologickosti

auta.

Potencialnym rieSenim by mohli byt’ Statne dotacie avSak v tomto smere ide Slovensko
opacnym smerom a dotdacie boli iba nedavno zrusené. Do dna 30. juna 2018 sa dalo pri
kipe vyuzit' financny prispevok vo vyske 5-tisic eur (Pravda.sk 2018). V tomto pripade by
vSak ani spominany prispevok b5-tisic eur nestacil na vyrovnanie rozdielu medzi
jednotlivymi variantmi.

Graf 2 Celkové naklady pri hypotetickych dotaciach na elektromobil
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V grafe 2 sU vyjadrené potencidlne dotacie na elektromobily vo vyske 5-tisic
respektive 10-tisic eur. Ako je vidno takéto dotacie by znacne zatraktivnili ki elektrického
variantu. V hypotetickej situacii, pri 10-tisicovej dotacii dokonca celkové naklady
elektromobilu su nizSie ako u naftovej verzie toho istého auta. Realita je vSak taka, ze
dotdcie v sucasnosti nie su a preto je tato situacia iba hypoteticka.

Daldie potencialne rieSenie, avéak dlhodobo menej reélne, je vyuZivanie moznosti
dobijania zadarmo na réznych verejnych parkoviskach, ktoré ponukaju takuto moznost.
Rizikom v tomto pripade je do kedy budu tieto nabijacie stanice poskytovat’ svoje nabijacie
sluzby zadarmo. Casom, ked' sa elektromobily rozmohni, sa stanu tieto sluzby isto
spoplatnené. Do toho Casu by sa takymto sp6sobom mohli celkové naklady vyrazne znizit'.
V nasledovnom grafe je zobrazena prave takato hypoteticka situacia.

Graf 3 Celkové naklady v zavislosti od prejazdenych kilometrov v pripade nabijania
zadarmo
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je vidno v grafe 3 takato hypoteticka situdcia velmi zlepSuje situaciu pre
elektricky variant. AvSak aj napriek tomu su celkové naklady na hranici zivotnosti stale
zhruba rovnaké u benzinového a elektrického variantu. Bod zlomu medzi dieselovym
a elektrickym variantom nastava na vysokej Urovni, az 310-tisic najazdenych kilometrov.
CiZze aj v hypotetickej situacii, v ktorej nabijate elektrickll verziu auta pocas jeho celej
Zivotnosti zadarmo, su celkové naklady stale vyssie ako u dieselovej verzie tohto auta.
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Tab. 4 Celkové naklady na Urovni Zivotnosti (224-tisic km)

Variant Celkové naklady na drovni Zivotnosti

e-NV200 Elektro 39981 €

e-NV200 Elektro (dotdacia 5-tisic Eur) |34 981 €

e-NV200 Elektro (dotacia 10-tisic Eur) |29 981 €

e-NV200 Elektro (nabijanie zadarmo) |36 240 €

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke 4 su porovnané celkové naklady na drovni Zzivotnosti zo vsetkych
hypotetickych situacii. Konstatujeme, Ze jedina situacia v ktorej su celkové naklady nizsie
ako u, ekonomicky najvyhodnejsSej, dieselovej verzie je v pripade dotacii 10-tisic Eur a to
konkrétne s rozdielom 835 Eur. Takyto rozdiel je pre, zial' nedostacCujici nato aby
podnikatela namotivoval kupe elektrickej verzie a navySe v sucasnosti daleko od reality
s nulovymi dotaciami v Slovenskej republike.

Zaver

Z ekonomického hl'adiska to zatial’ vyzera tak, ze elektromobily potrebuji este dozriet,
su zatial’ nakladovo narocnejSie a rovnako tomu je aj u skimaného Nissanu. Zistili sme, ze
celkové naklady na elektricky Nissan e-NV200 su vysSie ako u oboch jeho variantov, aj
benzinového aj naftového.

Riesenim tohto rozdielu nie st ani dotacie na elektromobil a to najma z dévodu, ze by
museli byt’ priliS vysoké. Dalsi problém je, ze v sucasnosti Slovenska republika neposkytuje
Ziadne dotacie ako tomu bolo do 30. juna 2018. Od tohto datumu su dotacie stopnuté.

Celkové naklady dieselovej verzie su nizSie dokonca aj v hypotetickej situacii, v ktorej
by sme nabijali batériu elektrického e-NV200 zadarmo. Tento fakt robi naftovd verziu
v sUcasnosti z hl'adiska celkovych nakladov bezkonkurencne najlepsiu.

Hypotéza: hypotézu zamietame, celkové naklady pouzivania su vysSie u Nissanu e-
NV200 ako u Nissanu NV200 (benzin) ako aj u Nissanu NV200 (diesel), pred urovrou
Zivotnosti.

Samozrejme tato téma nekonci u ekonomickych vlastnosti tychto automobilov.
Elektrické automobily su celkovo ekologickejsie. Niekto by mohol argumentovat, Ze
automobily sa podielaju priliS malym percentom na tvorbe znedistenia. Treba si vSak
uvedomit’ kde také znecistenie vznika. Typicky toto znelistenie vznika v mestach.
Nasledne potom ostdva v meste a l'udia ho dychaju. V pripade elektromobilov toto
zneCistenie vytvara elektraren, ktora je typicky umiestnena mimo obytnych oblasti. V
pripade napriklad solarnej alebo hydro-energie je toto znelistenie minimalne. Je nutné
poznamenat, ze ak by sme sa dopravovali elektromobilmi, elektrarne by tieZz museli tvorit’
viac energie, ¢im by zvySovali znecistenie, avsak energeticky by to bolo stale vyhodnejsSie a
toto znecistenie by bolo tvorené mimo obytnych zén. Prave komercne vyuzivané auta su
tie, ktoré najazdia denne najviac kilometrov, preto by bolo zaujimavé pre prostredie aby
boli elektrické.

Délezitym faktorom je tiez dojazd. Dojazd je u dieselovych a benzinovych automobilov
prakticky neobmedzeny. U elektrickych aut tomu tak nie je, na jedno nabitie si schopné
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prejst’ najviac par stoviek kilometrov a to pre podnikatela znie obmedzujuco. Kym sa tato
vlastnost’ nezmeni, budd sa firmy spoliehat’ skor na dieselové verzie. Na strane druhej
existuju firmy, ktoré dokazuju, ze sa to da, napr. Deutsche Post rocne rozsiri svoju flotilu
az o 20-tisic elektrickych automobilov. (Uyttebroeck. 2017)
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Abstract

The article reviews of Iran's position in the context of a changing international
environment. Methodology of the article is concentrated on analytical-synthetic methods.
By analysing the data and then distributing the more complex economic facts, we create
space for their better knowledge. Under the current conditions of the world economy, we
are seeing a significant increase in protectionist measures, particularly from the United
States. Withdrawal from the nuclear agreement with Iran, the reintroduction of sanctions
and the more aggressive rhetoric of the US administration indicate worsening access of
European countries to the Iranian market, and vice versa. We believe that the mutual
Slovak-Iranian relations depend on the current conditions of the world economy,
determined in particular by the strong politicizing waves of protectionism and the
suppression of the liberalization of world trade. The initiative to support the cooperation of
the Slovak Republic and Iran should be based on thoughtful plans containing strategies for
the development of business relations, considering mutual comparative advantages.
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Uvod

Globalizacia poslednych tridsat’ rokov vyrazne ovplyviiovala podmienky na svetovych
trhoch. Sucasny trend de-globalizacie ovplyviuje pozicie krajin, ktoré zaCinaju uzatvarat’
svoje trhy, opustaju integracné zoskupenia a presadzuji narodné zaujmy nad
spoloCenskymi. Ako priklady de-globalizacie mo6zeme vnimat’ odchod Velkej Britanie
z Eurdpskej Unie, ¢i snahy americkej administrativy o destabilizaciu vo viacerych regiénoch
sveta.

Vyvoj vo svetovom hospodarstve bol po eskalacii medzinarodnej finanCnej krizy znacne
zZloZity. Aj ked sa po roku 2011 zdalo, ze najmda USA i EU sa dostatocne ekonomicky
vyrovnali s konzekvenciami predchadzajuceho obdobia, rovnovaha v globalizovanej
svetovej ekonomike bola vynimocne krehka. K obnoveniu medzinarodnej rovnovahy
prispela aj Cina, ktord znizila svoje rastové tempo a rastom svojej vnutornej spotreby
poskytovala relativny priestor a nové moznosti eurdpskym i americkym exportérom. Uz
koncom roku 2014 sa ukazalo, Ze cely proces hospodarskej obnovy vo svete je pomerne
rizikovy. Do celého procesu zacali vstupovat’ nové fundamenty tykajuce sa komplikacii
medzinarodnej politickej situacie na Blizkom vychode a v Severnej Afrike. Pokles tempa

1 Ing. Zuzana Borovska, Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, zuzana.borovska@euba.sk
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rastu v juhovychodnej Azii sa ako prirodzeny prejav ukoncenia daldej etapy vlastnej
industrializacie pretavil do znizenia jej medzinarodného dopytu na medzinarodnych
komoditnych trhoch a svojimi negativnymi dosledkami donutil USA i EU k tomu, aby
liberalizovali svoje vztahy s inymi krajinami (Baldz, Hamara & Sopkova, 2015). Podla
nazoru autorky boli prave toto vyznamné dovody uvolnenia predchadzajlcich
retardacnych opatreni vodi iranskej ekonomike. A aj ked” od roku 2017 znovu zosilnel
politicky tlak USA na tdto kraJJnu Iran ziskal vyznamného spojenca v ekonomickych
zaujmoch clenskych krajin EU, Ciny a Ruska. V konecnom dosledku to pomohlo iranskej
ekonomike revitalizovat’ vIastny hospodarsky rast a postupne otvorit' priestor pre vstup
zahrani¢nych investorov a zvySit' dodavky roznych tovarov, hlavne priemyselného
charakteru.

Po odstupeni USA od jadrovej dohody s Iranom a opatovnom uvaleni sankcii, sa
napdtie medzi tymito krajinami neustale stupnuje. Snahy Medzinarodného sudneho dvora
o docCasnom zruSeni americkych sankcii, ktoré sa dotykaju humanitarnych potrieb
a civilného letectva v Irane, vytvaraju predpoklad podpory zapadu vodi iranskej ekonomike
a zlepSenia vzajomnych obchodnych a diplomatickych vztahov. Vytvorenim Specialneho
Ucelového nastroja (SPV — Special Purpose Vehicle), by malo podla F. Mogheiriniovej dbjst’
k ul'ahceniu platieb suvisiacich s iranskym exportom a importom, vratane ropy. Na zaklade
tychto poznatkov vnimame ddlezitost’ vzajomného obchodu pre obe strany, a v kone¢nom
doésledku aj pre Slovensku republiku a slovenské firmy.

1 Metodika prace

V prispevku boli vyuzité najma primarne informacie, tvorené prevazne rocenkami,
reportami, analyzami a publikdciami medzinarodnych institacii. V znacnej miere su
vyuzZivané najma internetové zahrani¢né zdroje, vzhladom na neustdle sa meniace
podmienky iranskej a svetovej ekonomiky. Pri ziskavani zdrojov ekonomickych
ukazovatelov boli pre pracu vyznamné Udaje zdrojov UNCTAD a Svetovej Banky, ktoré
vytvorila zaklad pre analyzu sucasného stavu skiimanej problematiky.

Empirickym meranim sme v praci urcili kvantitativne stranky skdmanych javov a ich
vlastnosti, pri spravnej volbe meranych jednotiek. Z hladiska vyuzitia teoretickych
vSeobecnych metdd sme v praci vyuzili metddu abstrakcie, prostrednictvom ktorej sme
v praci vyclenili to, ¢o je podstatné a venovali sme sa najma oblastiam, ktoré sa priamo
vztahovali k naSej téme. Metodika prace sa koncentrovala na analyticko-syntetické
metddy. Analyzou skimanych javov sme rozlozili zlozitejSie ekonomické skutoCnosti na
jednotlivé cCasti a vytvorili sme tak podmienky na ich lepSie poznanie. Syntézou
jednotlivych vyvojovych ukazovatelov irdnskeho hospodarstva sme vytvorili jednotny
informacny celok, ktory nam umoznil poznat’ vnitornd Struktdru javov a ich vzajomnych
prepojeni.

Vyuzitie matematicko-Statistickych metdd bolo dolezité najma pri  kvantifikacii
ziskanych (dajov, ktoré sme prostrednictvom cCasovych radov konstruovali do tabuliek

a grafov. Tabulky a grafy v praci dokumentuju vyvoj ekonomickych ukazovatel'ov
a informacny celok dotvaraju ich komentare a slovné opisy.
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2 Vysledky a diskusia
2.1 Charakteristika svetového hospodarstva

Svetova ekonomika je opéat’ pod stresom. V suUcasnosti sledujeme najma tlaky okolo
eskalujucich sadzieb a nestalych financnych tokov. Okrem tychto hrozieb globalnej
stability, je od roku 2008 Vviditelné zlyhanie v rovnosti a rovnovahe nasho
svetovej produkcie. Zaroven sledujeme asymetriu nie len na financnych ale aj obchodnych
trhoch, kde stale dominuju najma velki hraci. Podla M. Kituyiho, generalneho tajomnika
UNCTAD-u, je v sucasnych podmienkach svetového hospodarstva dolezitd uloha
multilateralizmu (UNCTAD, 2018). Nakolko vsSak sledujeme trend odklanania
k bilateralizmu, bude pre svetové hospodarstvo vel'kou vyzvou stabilizovat’ svoju poziciu.

2.2 Charakteristika iranskeho hospodarstva

Iran presSiel pocas svojej dlhej histdrie niekol'kymi vyraznymi mil'nikmi, ktoré do vel'kej
miery ovplyvnili jeho hospodarsku situaciu. Do roku 1978 bola situacia v Irdne pomerne
stabilna. V septembri 1978 vyvolala Sahova politika nepokoje, Strajky a masové
demonstracie, ktoré v tomto obdobi odzrkadl'uju pokles rastu HDP. V roku 1979 vypukla
v Irdne revollcia a pokles ekonomického rastu je o mnoho viditel'nejsi. Nasledkom prvého
ropného Soku v roku 1973 bol nedostatok ropy a jej vysoka cena. Iranska revolucia este
viac prehlbila problém s nedostatkom ropy, pretoze Iran tvoril asi 1/5 exportu ropy
OPEC-u. Nasledne vypukol iransko-iracky konflikt, ktory iransku ekonomiku vyrazne oslabil.
1989 bola situacia v regidone pomerne nestabilnd, no napriek tomu sa tempo rastu HDP
zvysilo. USA uvalili v roku 1995 kvoli Udajnej podpore terorizmu na Iran ropné a obchodné
sankcie a tempo ekonomického rastu sa opat’ spomalilo.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov UNCTADstat, 2018
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V januari 2012 uvalili USA sankcie aj na iransku centralnu banku. K sankciam sa
pripojila aj Eurdpska Unia a to prostrednictvom embarga iranskej ropy, kvoli vyvijaniu
svojho atdmového programu. V juli 2012 su uz viditelné nasledky eurdpskeho zakazu
iranskeho exportu ropy. Dovodom nizkeho rastu HDP v roku 2012 bol aj pokles iranskeho
rialu oproti americkému dolaru. Embargo a prudky pokles cien ropy v rokoch 2014 a 2015
zapriCinil v roku 2015 vel'mi nizky rast HDP, len na Urovni 0,38%. V roku 2016 bola
implementovana jadrova dohoda JCPOA, ktora sucasne uvolnila medzinarodné sankcie
a umoznila tak Iranu zapojit' sa do medzinarodného obchodu. Tempo rastu HDP sa v roku
2016 pohybovalo na urovni 13,4%, a od roku 1990 tak dosahovalo svoje maximum.

Rast hrubého domaceho produktu sa v roku 2017 vyrazne spomalil. Odstupenie
Spojenych statov od jadrovej dohody a opatovné uvalenie sankcii vzbudilo neddveru
a podla databazy UNCTAD sa odhadované tempo rastu HDP v roku 2017 pohybovalo
okolo 4,3%. Konstatujeme, Ze politické a socioekonomickeé riziko malo negativny dopad na
iransky ekonomicky rast, ktory zaznamenal negativnhu medziro¢ni zmenu 9,1%.

Graf 2 Miera inflacie Iranu (v %, 1980 — 2017)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dajov UNCTADstat, 2018

Graf 2 znazorfiuje mieru inflacie Iranu, ktora je definovana ako miera zmeny celkovej
cenovej hladiny. Zasadna zmena inflacie nastala v roku 1990 kedy poklesla od roku 1989
o priblizne 8,38%. Narast inflacie sledujeme v roku 1995, kedy sa zrychlil jej rast
v porovnani s rokom 1994 o priblizne 49,65%. Od tohto roku sa rast inflacie spomalil
avroku 2001 rastla inflacia 11,27%. V obdobi od roku 2010 do roku 2013 sa tempo
inflacie zvySovalo a v porovnani s rokom 2012 narastla inflacia o 39,27%. Dovodom
zvySovania cenovej hladiny bolo podla irdnskej centralnej banky zavedenie expanzivnej
hospodarskej politiky, narast vymennych kurzov a najma eskalovanie ekonomickych
sankcii, ktoré boli hlavnhym faktorom neustaleho zvySovania inflacie pocas tychto troch
rokov (CBI, 2017). V roku 2013 zacala inflacia klesat' a vdaka stabilizacii vymennych
kurzov, posilnenia monetarnej discipliny a padu medzinarodnych cien ropy sa inflacia
v nasledujucich rokoch spomalila a v roku 2015 bola na drovni 13,71%. V roku 2016 sa
cenova hladina v Irdne postupne stabilizovala a sledujeme jej pokles na 8,57%. V
sucasnosti je odhadovana vyska inflacie v Irdne na Urovni 10,48%. Inflacia v Irane je
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sposobena najma zvySenim spotrebitel'skych cien energii (voda, elektrina, plyn), potravin a
napojov (Trading Economics, 2018).

Graf 3 Miera nezamestnanosti v Irane (v %, 1991 — 2017)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z World Bank Group, 2018

Iran v sucasnosti Celi okrem vysSej inflacii aj vysokej nezamestnanosti. T. Mazaheri,
ekondm a byvaly guvernér iranskej centralnej banky, tvrdi, Ze nezamestnanost’ mala za
poslednych 12 rokov rastici trend, najméd vdaka zlyhaniu vilady, ktora nevytvorila
dostatocné podmienky pre investicie do sukromného sektora (Tehran Times, 2017).
Politika prezidenta H. Rihaniho sa snazi znizovat' nezamestnanost’ prostrednictvom
vytvarania pracovnych prilezitosti pre mladych ludi. Nezamestnanost’' iranskeho
obyvatel'stva sa vSak v roku 2017 podla odhadov Svetovej banky pohybuje na urovni
11,40%. Pre porovnanie, v rovnakom roku je priemerna odhadovana miera
nezamestnanosti v krajinach EU 7,96%.

2.3 Modernizacia iranskeho hospodarstva

Realizacia jadrovej dohody upriamila pozornost’ zahrani¢nych investorov, ktori sa po
ukonceni sankcii opat’ zacali zaujimat' o toto teritérium. S mladym a urbanizovanym
obyvatel'stvom je Iran druhym najvacsim hospodarstvom na Blizkom vychode. Aj napriek
tomu, ze ropa a zemny plyn zostavaju najvacSim sektorom hospodarstva, Irdan pocas
desiatich rokov sebestacnosti diverzifikoval svoje hospodarstvo. Vysledky modernizacie nie
sU v sucasnosti privelmi viditelné, ale pokrok a postupny vyvoj ekonomiky je znacny.
Prikladom je obnovenie britského vel'vyslanectva v Teherane, ozivenie priamych letov
spolocnosti British Airways do Teheranu, dohoda talianskej spolocnosti Ferrovie dello Stato
0 rozvoji zeleznicnej dopravy a predbezna dohoda medzi Narodnou iranskou ropnou
spolo¢nostou a konzorciom vedenym francuzskou spolo¢nostou Total, na vytvorenie
plynového pola South Pars. Prave tato dohoda je prvou velkou energetickou dohodou
medzi Irdanom a zapadom, od podpisania jadrovej dohody.

Po zaciato¢nom nadSeni z obchodovania s Iranom doslo z dévodu nezruSenych sankcii
k jeho poklesu. Ako uz bolo spomenuté, bankové transakcie slvisiace s Iranom nesmu
prechadzat’ americkym finanénym systémom a platby z a do Iranu tak predstavuju pre
obchodnikov velké tazkosti. Okrem zadkazu americkych bank obchodovat’ s iranskymi
partnermi, eurépske a azijské finan¢né institdcie su pri navrate do Iranu kvoli pokutam,
ulozenym americkym ministerstvom spravodlivosti, vel'mi opatrné. Aj napriek niektorym
investicnym obavam a neistotam je Iran rozmanitou ekonomikou, ktora umozriuje 100%
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zahranicné vlastnictvo, okrem odvetvi znarodnenej ropy a zemného plynu, casti
nehnutelnosti, bankovnictva a poistenia. Po zruseni sankcii sa krajina rozhodla
rekonstruovat’ @ modernizovat’ svoje hospodarstvo. Sme presvedéeni, ze mbzeme
ocakavat’ rychly rast odvetvia dopravy, Iran ma 54 letisk a letecku flotilu, ktora potrebuje
vyznamné investicie. V nadvaznosti na zruSenie sankcii sme zaznamenali znacny rast
v leteckom sektore.

Ak sa chce Iran stat’ na svetovom trhu konkurencieschopnym, potom je potrebné, aby
sa vSetky iranske aktiva a sluzby aktualizovali na Uroven, porovnatel'nu s jeho susedmi na
Blizkom vychode. Ocakava sa, ze Iran bude potrebovat’ pocas najblizSich desiatich rokov
viac ako 1 bil. USD investicii do svojej infrastruktury (Financial Tribune, 2018). Pre iransku
vladu je dolezité poukazat’ na ekonomické prinosy jadrovej dohody a tak sa bude snazit’
ozdravit' socidlnu infrastruktiru, najma dopravu, zdravotnlu starostlivost a byvanie.
Samozrejmost'ou je aj modernizacia strategickych odvetvi ako je oblast’ telekomunikacie,
energetiky a obnovitel'nych zdrojov. Na podporu hospodarskeho rastu planuje vlada zvysit’
kapacitu vyroby elektrickej energie v Irane do konca roku 2025, pricom podstatnou ¢astou
prispievaju do generovania novej energie aj obnovitel'né zdroje.

2.4 Iransko-slovenska spolupraca

Vznikom samostatnej Slovenskej Republiky, uskutoCnila SOPK v roku 1994 prvu
obchodnu misiu do Iranu, kde bola podpisana Dohoda o spolupraci s Iranskou komorou
pre obchod, priemysel a banictvo. O tri roky neskér uzavrela Slovenska republika s Iranom
obchodnl dohodu, ktora vSak bola po vstupe SR do EU jednostranne vypovedana
a iranska strana nereagovala na navrh slovenskej strany na jej modifikaciu na Dohodu
o hospodarskej spolupraci. Slovenska republika povazuje tuto dohodu od marca 2005 za
neplatnd, iranska strana vSak nie. V rovnakom roku bolo s Irdanom podpisané
Memorandum o porozumeni v oblasti stavebnictva. V oblasti bankovnictva je s Iranom
uzavreta Medzibankova dohoda medzi Centralnou iranskou bankou a Narodnou bankou
Slovenska, z roku 1998. V roku 2000 bolo slovensko-iranske partnerstvo charakteristické
dopravnou spolupracou a nasledne boli podpisané Dohody o spolupraci v medzinarodnej
cestnej a leteckej doprave (MZVaEZ, 2018).

Prikladom prehlbovania slovensko-iranskej spoluprace je aj projekt, pre ktory zrusenie
medzinarodnych sankcii vytvorilo priaznivé prostredie rozvoja spoluprace konzorcia troch
slovenskych spolocnosti Konstrukta Industry, Vipo a MESNAC. Projekt spociva v rozsSireni
vyroby pneumatik pre nakladné automobily v Irdane. K. Vanko, generalny riaditel
spolo¢nosti Mesnac European Research and Technical Centre (MERTC), podpisal
s iranskym vyrobcom plastov, Barez Industrial Group, memorandum o porozumeni, ktoré
ma rozSirit' dodavky slovenskych strojov na vyrobu pneumatik do jednej z najvacsich
zavodov na vyrobu pneumatik na Blizkom vychode.

V suvislosti s perspektivou uplatnenia slovenskych firiem v Irane je potrebné
pripomenut’ doposial’ najvacsiu prekazku vstupu na iransky trh a tou je financovanie. Toto
samozrejme nepredstavuje problém len pre Slovenskd republiku, ale pre vsetky
ekonomiky, ktoré maji zaujem v Irane obchodovat, Ci investovat. Podla K. Vanka,
viceprezidenta spolocnosti MESNAC a sucasne generalneho riaditela spolo¢nosti MERTC, je
realizacia vzajomnych slovensko-iranskych obchodov limitovana ich financovanim. Sankcie
zo strany USA, obmedzuju financovanie svetovych bank do Iranu. Eurdpske banky tak zo
strachu narusenia vztahov s USA odmietaju financovanie dlhodobych kontraktov s Iranom.
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Strach vacsich eurdpskych bank z odvetnych opatreni, ktoré by voci nim mohli USA
uplatnit, tak obmedzuje intenzifikacii vzajomnych zahrani¢noobchodnych vztahov.
Financovanie vacsich obchodov prostrednictvom iranskych bank je za sucasnych
podmienok nerealizovatelné, a to najma kvoli drahym Urokom a absencii bankovych
rezerv. Objemovo mensSie, kratkodobejSie vyvozné projekty do Iranu su realizovatelné
hladkymi platbami, takymto spdsobom dochadza k obchadzaniu akreditivu a zaruk.
Prikladom takéhoto typu obchodu je najma onz néhradn{/ch dielov St]éasn{/m platobm'/m
platby a 100% platba vopred. Okrem financovania predstavuje pre podnikatel'ov prekazku
vo vzajomnom obchodovani s Iranom aj politicka nestabilita a vnutorna situacia krajiny.
Fungovanie krajiny je bezprostredne spaté s najvyssim nabozenskym duchovnym vodcom
v Irdne. Prepojenie nabozenstva a iranskeho hospodarstva predstavuje pre potencialnych
slovenskych a zahrani¢nych investorov prekazku vstupu a posobenia na iranskom trhu.

2.5 Prilezitosti a hrozby iranskej ekonomiky

Eurdpska Unia, Irdn, Cina a Rusko predstavili v septembri 2018 plan, ktorym by sa
zabranilo jednostrannym sankciam USA, ktorych cielom je eSte viac poskodit’ iranske
hospodarstvo a donutit’ ho opatovne prerokovat’ jadrovd dohodu z roku 2015. Vytvorenim
navrhovaného opatrenia, znameho ako SPV - nastroj Specialneho Ucelu (Special Purpose
Vehicle), eurdpska diplomacia dufa, ze sa jej podari presvedcCit' dnes uz menej ochotny
Irén, apy jadrovu dohodu JCPOA nezrusil. Podla F. Mogheriniovej, ministerky zahrani¢nych
veci EU, je SPV urceny na ulahcenie platieb suvisiacich s vyvozom Iranu (vratane ropy) a
dovozu, pokial prlslusne firmy legitimne podnikaji podla pravnych predpisov EU (The
Guardian, 2018). Casom by sa mal tento nastroj tykat’ nielen firiem z EU. Podstata SPV
spoCiva v barterovom systéme. Iran by tak mohol napriklad dodavat’ ropu franclizskej
firme prostrednictvom UGveru, ktory by bol pouzity ako platba pre talianskeho vyrobcu za
tovar odoslany opacnym smerom bez toho, aby bol vyuzity bankovy systém. Takymto
sposobom by Ziadne financné toky neprechadzali iranskymi hranicami. Prilezitost' pre
eurdpske a slovenské firmy, ktoré by chceli obchodovat’ s iranskymi obchodnymi partnermi
by teda spocivala vo vytvoreni novej formy obchodnej vymeny s Iranom.

Transakcie prostrednictvom SPV predstavuji kompenzacny obchod, ktory bude
prebiehat’ medzi dvomi, alebo viacerymi krajinami. E. Kastakova definuje kompenzacny
obchod ako naturdlnu vymenu tovaru za iny tovar, kde platby neprechadzaju hranicami
Statu. Ku kompenzaénym obchodom dochadza vtedy, ak v krajindch existuju obmedzenia
dovozu a vyvozu alebo ak ide o nestabilni politickii a ekonomicku situaciu aspon v jednej
zo zUcastnenych stran (Kastakova & Ruzekova, 2012). V nasom pripade spina islamska
republika vSetky vysSie uvedené podmienky.

Ak by v pripade Slovenskej republiky doslo k prejaveniu iniciativy obchodovat’ v Irane,
otazka financovania obchodného pripadu by mohla byt zodpovedana za podmienky, ze
v najblizSej dobe dobjde k realizovaniu SPV. Novy nastroj obchodnej vymeny by mal byt’
spusteny eSte pred novembrom tohoto roka (Financial Tribune, 2018). Hrozba postihu
slovenskych bank americkymi sankciami by tak mohla byt eliminovana a slovenské
podniky by mohli znovu realizovat’ svoje obchodné aktivity na iranskom trhu. Mozeme
tvrdit, Ze v pripade transnacionalnych korporacii (Siemens, Total) je menej
pravdepodobné, ze budu riskovat’ svoju povest @ moznu hrozbu plynicu zo sankcii a
budl vyuzivat’ systém SPV. Vel'ké firmy ako Total, Peugeot alebo Volkswagen uz docCasne
v krajine prerusili vSetky svoje operacie. Malé a stredné eurdpske a slovenské podniky
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nemaju pri obchodovani s Irdnom de facto Co stratit, okrem toho tu existuje velka
prileZitost’ uplatnenia eurdpskych vyrobkov a sluZieb na iranskom trhu.

Zaver

Cielom prispevku bolo, na zaklade analyzy jej ukazovatelov a predchadzajuceho
vyvoja, priblizit’ sucasnu situaciu iranskej ekonomiky a definovat’ hrozby a nove prilezitosti,
ktoré Iran ako obchodny partner predstavuje pre clenské krajiny EU a podniky v SR. Zo
ziskanych poznatkov je mozné vyvodit' zaver, Ze Iran je ako Clanok medzinarodného
obchodného retazca velmi zranitelny. Disponuje prakticky neobmedzenymi zdrojmi
roznych druhov surovin, hlavne energetického charakteru a potencialne obrovskou kdpnou
silou generovanou cca 80 miliGnmi obyvatelov a stovkami tisic firiem, ktoré z dovodu
dlhodobého embarga nemohli dostatocne pokryt' svoju vnatornu spotrebu. Ta vsSak
existuje a je len docasne ,odlozena."

VonkajSie faktory, najma zahrani¢noobchodna politika USA a vnutorné problémy
krajiny, akymi su inflacia a nezamestnanost’ predstavuju pre iransku ekonomiku
v prostredi medzinarodného obchodu obrovsku vyzvu. Cina a Ruska federacia sa na Cele
s Eurdpskou Uniou snazia o udrZanie nielen jadrovej dohody, ale aj svojich obchodnych
pozicii. Prostrednictvom SPV by sa mnohé eurdpske a slovenské podniky mohli vratit,
popripade prvy krat vstdpit' na iransky trh, ktorého potencial spociva nielen v nepokrytej
vnutornej spotrebe a vzacnych surovinovych zdrojoch, ale aj v obrovskom dopyte po
rekonstrukciach a revizii desiatok tisic vyrobnych liniek, zavodov, energetickych zdrojov
vybudovanym svojho Casu Ceskoslovenskymi firmami. Obrovskou vyzvou je dobudovanie
vnutornej prepravnej infrastruktiry, mnoho projektov suvisiacich s c¢inskou Hodvabnou
cestou (One Belt, One Road). Mozno konstatovat, ze hrozba sankcii v sUcasnych
podmienkach eurdpskej ekonomiky vytvara nové prilezitosti pre eurdpske firmy a expanziu
vzajomného obchodu s Iranom, a to bez toho, aby cely proces priniesol vyznamnejsie
rizikd bilaterdlneho obchodu s USA. Nazory eurdpskej verejnosti, ale napr. aj
medzinarodného sidu v Haagu, ktory nariadil Spojenym Statom, aby zrusili cast
protiirdnskych  sankcii  (braniacich vyvoz liekov a lekarskych zariadeni, jedla,
pol'nohospodarskych komodit a zariadeni potrebnych pre zaistenie bezpecnosti civilného
letectva), potvrdzuju, ze USA svojimi hrozbami voci iranskej ekonomike prekroCili svoj
»,mandat" a ostatné krajiny chapu jeho politické poziadavky ako snahu o zasahovanie do
svojich vlastnych vnutornych zaleZitosti i narodnych ekonomickych zaujmov. Preto mozno
v tejto oblasti, podl'a nasho nazoru, ocakavat urcité zmeny a obnovenie rozvojového
priestoru pre eurdpsky priemysel a obchod.
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Vplyv vymenného kurzu na bilateralnu obchodnt bilanciu Ciny a
eurozony?

Juraj Broncek?

The Impact of Exchange Rate on Bilateral Trade Balance between
China and euro area

Abstract

This paper addressed the underlying theoretical approaches, empirical studies and the
contemporary state of the issue of the impact of the exchange rate on the trade balance.
China's monetary policy can not be described as the only determinant in achieving its
international competitiveness, but can be seen as a ,helping hand" in its foreign-trade
policy. Brief look at the recent empirical literature substantiates the key role of exchange
rate in gaining a competitive edge, especially when comparing the renminbi value to other
export-oriented economies in the region of South-East Asia. The available data revealed
a cointegrated relationship between the rate of the EUR/CNY currency pair and the
bilateral trade balance of the euro area and China. The continued decline in the value of
the euro is accompanied by an improving euro area trade balance. It is important to follow
this observation by examining the short-term dynamic relationship between the variables,
which would help in testing the hypothesis of the existence of the J-curve..
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trade balance, exchange rate, income
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Uvod

Fakt, Ze sa cinska mena stala sucastou zvlastnych prav Cerpania, a pri obchodovani
znaCny vplyv na konkurencieschopnost cinskeho exportu a stabilitu bilateralnych
obchodnych vztahov. To ma d'alekosiahly dopad aj na celkovy vyvoj obchodnych vztahov
s EU. Expanzia Cinskej meny, a jej Coraz vyznamnejSia pozicia na medzinarodnych trhoch,
dava krajine silnejSi mandat na ovplyviovanie celkovych podmienok vo svetovej
ekonomike. Presadzovanie sa tejto ekonomiky vytvaralo ako vedlajsi produkt aj neustale
rastlci prebytok obchodnej bilancie. USA, ako aj iné rozvinuté trhové ekonomiky, prejavili
obavy z Ucelového podhodnotenia jianu. Faktom vSak ostava, ze pri tak vyznamnom
prebytku obchodnej bilancie ma Cina dve moznosti ako vyuzit americké dolare
naakumulované prostrednictvom prijmov z exportu. Prvou moznostou je vymenit’ ich za
juan, ktory tymto zvysi svoju hodnotu. Cinska PBoC vSak namiesto toho americké dolare
vyuziva na nakup americkych vladnych dlhopisov, ¢im tlai na apreciaciu amerického
dolara a pokles vynosu dlhopisov, ¢im zaroven zlacrfiuje dlh americkej vlade. Je preto

! Tento prispevok je sucastou projektu VEGA ¢. 1/0897/17 rieSeného v ramci Obchodnej fakulty EU v
Bratislave s nazvom: ,Vyznam projektu Eurdpskej energetickej Unie pre strategické zamery tohto
zoskupenia v kontexte podpory konkurencieschopnosti slovenskej ekonomiky."

2Ing. Juraj Broncek, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, juraj.broncek@gmail.com
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mozno zovSeobecnene tvrdit, Ze americka ekonomika vymiena obchodny deficit za lacny
vladny dih a udrzanie rezervného statusu dolara.

Suvislost’ medzi platobnou bilanciou a zmenami vymennych kurzov je uz dlhodobo
jednou z hlavnych tém pri presadzovani medzinarodnej konkurencieschopnosti krajiny.
Mnohi analytici maju obrovské tazkosti pri identifikovani citlivosti ¢inskych obchodnych
tokov na zmenu vymennych kurzov a uroven hospodarskej aktivity. V niektorych pripadoch
ma odhad cenovej elasticity nespravne znamienko. Neexistencia konsenzu o elasticite cien
urcite nepomaha riesit’ diskusiu o stanoveni politik na odstranenie globalnych nerovnovanh.
Aj preto sa tento prispevok pokusi pozriet' na problematiku z vysSej perspektivy a zhrnit’
doposial’ zverejnené teoretické a empirické pohlady.

1 Metodika prace

Analyza bola vykonand na panelovych datach Ciny a eurozény. V prispevku boli
pouZité mesacné data (1/2005 - 12/2017), priCom data pre obchodnu bilanciu boli
odvodené z databazy International Trade Centre pre import a export. Data pre vymenny
kurz boli ziskané z databazy International Financial Statistics na webstranke
Medzinarodného menového fondu (IMF) a reprezentuju priemerni hodnotu vymenného
kurzu za dany mesiac. Pri vypracovani suhrnu empirickej literattry boli pouzité sekundarne
zdroje, spomedzi nich najma Casopisecké a elektronické zdroje, v ktorych boli umiestnené
vedecké Studie a odborné clanky, ktoré agregovali vyskum v rieSenej problematike.
Metddy ako analyza, syntéza, komparacia a deskripcia pomohli pri praci s dostupnymi
Statistickymi datami a vysledkami zahranicnych vedeckych Studii.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Pristup cez elasticity

Pristup k obchodnej bilancii cez elasticity je modelom ciastocnej rovnovahy, ktory sa
snazi determinovat’ rovnovaznu uroven na trhu pri zmenach jednej premennej, priCom
plati podmienka ,,ceteris paribus". Analyza Ciastkovej rovnovahy vSak neberie do Uvahy
dopady spatnej vazby, ktoré vyplyvaju zo zmien na ostatnych trhoch. Tento model teda
neberie do Uvahy makroekonomické ucinky na domacu ekonomiku, mzdy, ceny tovarov
a sluzieb alebo Urokovych sadzieb, ktoré by spdtne vplyvali na platobnd bilanciu. Pristup
elasticity stoji na zaklade dvoch kl'G¢ovych modelov, a to Bickerdikov-Robinsonov-
Metzlerov model a Marshallova-Lernerova podmienka.

Model Bickerdike-Robinson-Metzler

Tento model, ktory je znamy aj ako BRM model, sa pokusa formulovat, ako sa bude
spravat’ import a export po zmenach cien spdsobenych depreciaciou domacej meny
(Bickerdicke, 1920). Obsahuje len dve krajiny, dve komodity, vol'ny a zaroven pociatoc¢ne
rovnovazny trh. Dopyt a ponuka po statku v domacej ekonomike zavisi len od nominalnej
ceny vyjadrenej v domacej mene. Model upusta od krizovej elasticity dopytu. Je vyjadreny
nasledovnymi rovnicami:
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M(P,) =X"(P;,), (1)

X(P,) =M*(PY), (2)

B=P.,X-P,M, (3)

P,, = Pe, 4)

P, = Pie, (5)
kde:

M, X = domaci import a export

M*,X* = zahrani¢ny import a export

P, B, = domace ceny importu a exportu vyjadrené v domacej mene
B;, B, = zahranicné ceny importu a exportu vyjadrené v domacej mene
e = hodnota zahrani¢nej meny vyjadrena v domacej mene

Rovnica (1) vyjadruje podmienku rovnovahy na trhu pre domaci import a rovnica (2)
vyjadruje podmienku rovnovahy na exportnom trhu. Rovnica (3) vyjadruje obchodnu
bilanciu na domacom trhu v domacej mene. Rovnice (4) a (5) vyjadruju vztah medzi
vymennym kurzom, domacou a zahrani¢nou cenou importu a exportu.

Marshallova-Lernerova podmienka

Vo vSeobecnosti sa oCakava, Ze depreciacia v dlhodobom horizonte vedie k zlepSeniu
obchodnej bilancie. Marshallova-Lernerova podmienka hovori o tom, Ze zlepSenie
obchodnej bilancie ako nasledok depreciacie domacej meny moze prist' az vtedy, ked’
absolutny sucet dlhodobych elasticit (v absolitnych hodnotach) dopytu po exporte
zareagovat’ obmedzenim nakupu importovanych statkov a zahrani¢ni spotrebitelia musia
zareagovat’ zvySenim nakupov tychto statkov v relativne vysSSej miere akou sa zmenila
samotna cena statku, inak by sa za podmienky ceteris paribus obchodna bilancia
nezmenila.

Tato podmienka predpoklada, Ze ak ex oznacuje elasticitu exportu a em oznacuje
elasticitu importu, potom platia nasledujlice zavery:

e ak ex + em > 1, depreciacia domacej meny zlepsi obchodnu bilanciu.

e ak ex + em = 1, depreciacia domacej meny nebude mat’ vplyv na obchodnu
bilanciu.

e ak ex + em < 1, , depreciacia domacej meny zhorsi obchodnu bilanciu.

Marschallova-Lernerova podmienka ma vSak dva zakladné predpoklady. Prvym
predpokladom je pociatocna vyrovnana obchodnd bilancia a druhym predpokladom je
nekonecna elasticita ponuky. V pripade pociato¢ného stavu v podobe schodku obchodnej
bilancie je Marschallova-Lernerova podmienka nutnou, ale nie postacujicou podmienkou
pre stabilitu (ak meriame hodnotu obchodnych tokov v domacej mene). Zoberme si
priklad, Ze elasticita dopytu po importe je nulova a domaca ekonomika vykazuje schodok
obchodnej bilancie. Po depreciacii domacej meny sa zvysi import o rovnaky podiel, akym
sa znizila hodnota tejto meny. Tym, ze je v tomto pripade export nizSi ako import,
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percentualne zvysSenie exportu domacej ekonomiky, potrebné pre dosiahnutie povodného
stavu obchodnej bilancie, musi byt’ vyssie ako percentualny pokles domacej meny.

Teoria J-krivky

Nadvazujuc na Mashallovu-Lernerovu podmienku, obchodna bilancia by bola pri
neelastickej reakcii spotrebitelov depreciaciou domacej meny poznacena negativne.
Obhajcovia tedrie J-krivky hovoria, ze kazda reakcia dopytu ma kratke oneskorenie,
a preto by po depreciacii malo najprv nasledovat’ zhorSenie obchodnej bilancie, ceteris
paribus. V tomto ¢asovom Useku je elasticita dopytu nizSia ako 1 (graf 1). Obrat tohto
vyvoja odraza upravenie spotrebnych navykov a obchodnych kontraktov v reakcii na
zmenu ceny, ktora nastala vd'aka depreciacii, Co vyustuje v narast elasticity dopytu nad 1.

Graf 1 Schéma J-krivky
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i |

Zdroj: vlastné spracovanie

Moderné ekonometrické modely diferencujlce dlhodoby vztah a kratkodobd dynamiku
medzi premennymi, sa javia ako idealne pre empirické testovanie pritomnosti J-krivky. Ak
depreciacia sposobi kratkodobé zhorSenie obchodnej bilancie, no ma negativny vztah
s obchodnou bilanciou v dlhodobom horizonte, tak je existencia J-krivky potvrdena (pri
dodrzani Marschallovej-Lernerovej podmienky).

2.2 Absorpcny pristup

Johnson (1967) a Miles (1979) prisli s analyzou, podla ktorej devalvacia sposobuje
zhorSenie redlnych vymennych relacii krajiny v kratkodobom horizonte a prenasa dopyt zo
zahranic¢nych statkov na domace, ¢im sa zlepSuje obchodna bilancia. Absorpény pristup
vnima deficit obchodnej bilancie ako stav, kedy domaca ekonomika ,,absorbuje" viac ako
produkuje. To znamena, Ze vydavky na spotrebu a investicie s vysSie nez narodny
dbéchodok. Svoju tedriu odvadzaju od tradicnej rovnice HDP:

Y=C+I4g+G+X-M (6)
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Kde Y je domaci prijem, C vydavky na spotrebu, Is celkové domace investicie, G
vladne vydavky, X export a M import. Ako celkovu absorpciu A oznacili sucet (C + Id + G)
a obchodnu bilanciu oznacili ako B = (X — M). Vysledok je:

Y=B+A (7)
alebo
B=Y-A (8)

To znamend, Ze obchodna bilancia je rozdielom domaceho prijmu a celkovej
absorpcie. Z toho vyplyva, Ze obchodna bilancia sa da zlepsit' bud’ zvySenim domaceho
prijmu alebo znizenim absorpcie. Podla zastancov absorpcného prijmu depreciacia pésobi
pozitivne na oba determinanty, priCom rast prijmu spbsobuje priamo a rast absorpcie
multiplikacnym efektom (rast prijmu domacich firiem spotrebitelov ma pozitivny efekt na
absorpciu). Preto rozdiel medzi margindlnym rastom prijmu a margindlnym rastom
absorpcie je povazovany za Cisty vplyv na obchodnu bilanciu.

2.3 Monetaristicky pristup

Monetaristi vnimaju platobnd bilanciu ako monetarny jav a nerovnovazny stav
platobnej bilancie je podla nich spdsobeny nerovnovahami v pefiaznom trhu, a nie na trhu
s tovarom a sluzbami. Kritizuj obmedzené vnimanie penazi z pohladu ich tokov,
a namiesto toho analyzuju penaznu zasobu. Jej Uroven sa da zmenit’ dvoma sposobmi; na
jednej strane tvorbou a zanikom penazi v domacej ekonomike, na strane druhej tokmi
medzinarodnych rezervnych aktiv. Rola relativnych cien produktov nie je podla
monetaristov dolezita pri skimani dopadu depreciacie/devalvacie na obchodnd bilanciu.
Depreciacia obchodnl bilanciu neovplyvni ak by po nej nasledovalo zvySenie penaznej
masy v ekonomike. Dlhodobo preto predpokladaju nejednoznacny dopad depreciacie na
obchodnt bilanciu.

Ked' krajina devalvuje menu, redlna hodnota penaznej zasoby klesd, pretoze sa zvysia
ceny obchodovatelnych komodit a sluzieb meranych v domacej mene. Matematické
vyjadrenie sa da vyjadrit’ nasledovne:

"‘f — MY(Y,E) (9)

Pricom Ms je nomindlna pefnazna zasoba, MY dopyt po peniazoch, Y domaci prijem
(produkcia) a E nomindlny vymenny kurz. Devalvacia (E) povedie k zvySeniu cien
obchodovatelnych tovarov a sluzieb a tym znizuje readlnu hodnotu penazi. To eventualne
zredukuje vydavky s cielom obnovit hodnotu drzanych penazi. Pokles spotreby
v kone¢nom dosledku vedie k znizeniu absorpcie a zlepseniu obchodnej bilancie.

2.4 Empirické stadie

Vymenny kurz v danej ekonomike Casto zohrava dolezitejSiu ulohu ako Urokova miera
v transmisnom mechanizme menovej politiky (Vitale, 2003). Najma pre rozvojové krajiny
sa predpokladda, ze devalvacia je vhodnym makroekonomickym nastrojom na podporu
domacich exportnych odvetvi. V tomto ohl'ade sa zvySeny vyvoz a pokles dovozu pretavi
do zvySeného obchodného prebytku krajiny a zvySi sa aj agregatny dopyt (AD)
a pravdepodobne prinesie vysSiu Uroven readlneho HDP. Existuju urcité predpoklady, ktoré
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treba brat’ do Uvahy pri hodnoteni vplyvu depreciacie na obchodnu bilanciu. Po prvé,
krajina ma exportny potencial a tovarova Struktira je cenovo elastickd na zahranicnych
trhoch. Zaroven ma byt depreciacia podlozena dobrymi makroekonomickymi fundamentmi

.....

agregatnom dopyte.

Hoci ekonomickda tedria naznacuje vysSie uvedené konzekvencie v suvislosti
s depreciaciou a jej vplyvom na obchodnu bilanciu a hospodarsky rast, vysledky
empirického vyskumu si nejednoznacné a niekedy dokonca poukazuju na jej negativny
dopad na obchodnu bilanciu. Vplyv depreciacie sa v readlnej ekonomike prejavi az po
urCitom case. V kratkodobom horizonte moze byt dopyt na zahranicnom trhu neelasticky
(napriklad kvoli platnosti uz existujucich kontraktov), ale po uplynuti urcitej doby sa dopyt
po tovaroch stava dlhodobo cenovo elastickym a preto vyraznejSie ovplyviiuje exportny
sektor. Okrem toho existuju aj iné obmedzenia UCinku depreciacie na agregatny dopyt
exportovanych artiklov. Napriklad recesia v globalnej ekonomike alebo uplatfiovanie
tarifnych, ale aj netarifnych prekazok v krajinach, s ktorymi zahrani¢na vymena prebieha.

Empirické Studie (napriklad Junz a Rhomberg, 1973) dokazuju, ze depreciacia moze
v kratkodobom horizonte negativne ovplyvnit' obchodnu bilanciu, ale z dlhodobého
hl'adiska ma pozitivny vplyv. Graficky by teda obchodna bilancia po depreciacii domacej
meny mala mat’ vyvoj v podobe pismena ,J*. Nguyen (1993) a Bahmani-Oskoeee a Xu
(2013) takisto preukazali, ze depreciacia prinasa nepriaznivy vplyv na obchodnu bilanciu
v kratkodobom horizonte. Depreciacia moze viest’ k zvySeniu cien dovazaného tovaru. To
motivuje domacich spotrebitel'ov k reorientacii na domacich producentov. Pokles objemu
dovozu bude vsak kratkodoby, pokial' sa v dosledku depreciacie zvysSi cena domacich
vyrobkov alebo sluzieb. Toto zvySovanie cien sa moéze vyskytnut' v reakcii na zvyseny
dopyt alebo zvysené vyrobné naklady v dosledku mzdovej inflacie alebo rastucich cien
dovazanych vstupov do produkcie. Edwards a Lawrence (2006) zistili, ze domace vyrobné
ceny su v dlhodobom horizonte vel'mi elastické voci zmene vymenného kurzu. Ich Studie
odhaduji, Ze narast agregovanych zahranicnych cien o 1 %, v dosledku oslabovania
domaceho kurzu alebo zahrani¢nej inflacie, zvySuje agregované domace vyrobné ceny
v dlhodobom horizonte o 0,85 az 1 %. Aron a kol. (2000) dosiahli podobné zavery. Inflacia
a rast miezd nasledne eliminuju pozitivny vplyv depreciacie vymenného kurzu na vyvoznu
vykonnost' v dlhodobom horizonte.

Bénassy-Quéré, Lahreche-Révil a Lemoine (2003) pomocou gravitacného modelu
zistili, ze 10 % depreciacia vymenného kurzu RMB oproti inym vychodoazijskym menam
mohla zvysit’ vyvoz Ciny o 8 %. Thorbecke (2006), pouZivajuc model DOLS odhadol, Ze 10
% depreciacia mien ASEAN voci dolaru by znizila vyvoz Ciny do USA o 7,5 %. Bénassy-
Quéré a Lahréche-Révil aj Thorbecke vykazovali Statisticky vyznamné koeficienty.
Thorbecke a Zhang (2008) zistili, Ze depreciacia oficialnych mien krajin, ktoré na svetovom
trhu konkuruju Cine sposobuje vyznamny prepad cinskeho exportu. Empirické dokazy
naznauju, ze devalvacia RMB zohravala zadvazni dUdlohu pri zvySovani cCinskej
medzinarodnej cenovej konkurencieschopnosti a viedla k jej Uspechu v medzindrodnom
obchode (Bahmani-Oskooee a Wang, 2006).

2.5 Bilateralna obchodna bilancia CL'R s eurozénou

Graf 2 znazorfiuje bilateralnu obchodnud bilanciu eurozény (vyjadrent ako podiel
exportu na importe) s Cinou a priemerny vymenny kurz EUR/CNY pocCas 12 rokov
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s mesacnou frekvenciou. Za toto obdobie je mozno pozorovat’ teoreticky oCakavany trend:
klesajuca hodnota eura oproti Cinskemu jlianu je sprevadzana rasticim podielom exportu
eurozony na jej importe. Struktira hospodarstva CLR indikuje, ze zakladom zahrani¢ného
obchodu CLR je konkurenénd vyhoda v cene pracovnej sily, Uspory z rozsahu,
technologické vyhody, presun k high-tech vyrobe a rozsiahla priemyselna vyroba. Rastuci
dopyt po cinskej produkcii sposobuje rast dopytu po ¢inskej mene na financnych trhoch,
o spoOsobuje jej apreciaciu (tu vSak cinska centrdlna banka timi sterilizacnymi
opatreniami).

Graf 2 Bilaterdlna obchodné bilancia eurozény s Cinou a priemerny vymenny kurz
EUR/CNY (2005-2017)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dat ITC a MMF

Pocetné sStudie (Thorbecke a Smith 2010, Garcia-Herrero a Koivu 2007) skumali
elasticitu vyvozu voci realnym menovym kurzom a zistili, Ze apreciacia jianu moze viest' k
vyraznému obmedzeniu vyvozu, a teda aj k poklesu obchodného prebytku. Thorbecke
poukazuje na to, Ze bezné vyvazané tovary (najmé naro¢né na pracovnu silu) su
nachylnejSie na zmenu kurzu ako tie spracované (vyzadujlce zlozité distribucné kanaly).
10 % narast kurz jlanu oproti kurzu meny kupujlcej krajiny by znamenal az 12 % pokles
exportu beznych vyrobkov a iba 4 % pokles spracovanych vyrobkov.

Ked" porovname graf 2 a 3, reakcia bilateralnej obchodnej bilancie na zmeny vo
vymennom kurze v pripade eurozony a Ciny je cenovo elasticka, no reakcia agregovanej
obchodnej bilancie Ciny na rastlci redlny efektivny vymenny kurz je cenovo neelasticka.
Jednym z moznych vysvetleni tychto rozdielnych pozorovani je, Ze apreciacia renminbi od
roku 2005 ovplyvnila cenovl konkurencieschopnost beZzného vyvozu viac ako cenovu
konkurencieschopnost’ spracovanych vyvozov. V pripade beZného vyvozu sa vadsina
pridanej hodnoty vyraba v Cine, zatial' ¢o pri spracovanych vyvozoch pochadza znacna
Cast' pridanej hodnoty z dovezenych casti a komponentov. Preto jedno z moznych
odévodneni opacného trendu medzi obchodnou bilanciou a vymennym kurzom v pripade
europsko-Cinskych obchodnych vztahov a celkovej zahraniCnoobchodnej vymeny Ciny
moze byt nizSia miera participacie krajin eurozony v dodavatel'skych ret'azcoch s Cinou.
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Graf 3 Obchodna bilancia Ciny a REER (01/2005-12/2017)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dat Bank for International Settlements (BIS) a International Trade
Centre (ITC)

Zaver

Tento prispevok sa najprv venoval zhodnoteniu zakladnych teoretickych pristupov
vplyvu zmien vo vymennom kurze na obchodnu bilanciu. Medzi ne patria najma pristup cez
elasticity, keynesiansky absorpCny pristup a monetaristicky pristup. Jednoznacne
najCastejSie je v modernej ekonomickej empirickej literatdre testovany pristup cez
elasticity, priom Stadie sa zameriavajl najma na testovanie Marshallovej-Lernerovej
podmienky a existenciu J-krivky.

V prispevku bola zosumarizovand empiricka literatira na priklade Cinskej ludovej
republiky, pretoze je pravdepodobne pod najd6raznejsim medzinarodnym drobnohl'adom v
suvislosti s transmisnym mechanizmom jej menovej politiky. Menova politika Ciny sa neda
oznacit’ ako jediny determinant pri dosahovani medzinarodnej konkurencieschopnosti, no
je mozné ju vnimat’ ako akusi ,pomocnu barlu® zahrani¢no-obchodnej politiky krajiny. V
kontexte nadchadzajlicej obchodnej vojny bude nevyhnutné reagovat' na rastice cla
devalvaciou meny, ¢o bude spatne posobit’ na pokles vynosov americkych dihopisov.

Na zaklade dostupnych dat prispevok objavil zjavny kointegrovany vztah medzi
hodnotou menového paru EUR/CNY a bilateralnou obchodnou bilanciou eurozény a Ciny.
Kontinualny pokles eura je sprevadzany zlepsujlcou sa obchodnou bilanciou eurozény. Je
dolezité nadviazat' na toto pozorovanie skimanim kratkodobého dynamického vztahu
medzi veli¢inami, ¢o by napomohlo pri testovani hypotézy o existencii J-krivky. Vztah
medzi realnou hodnotou cinskej meny (REER) a obchodnou bilanciou Ciny na agregovanej
urovni je nejednoznacny. Znizovanie cenovej konkurencieschopnosti v medzinarodnom
priestore nespdsobilo pokles obchodnej bilancie, ¢o méze znamenat, Ze dopyt odberatel'ov
Cinskych tovarov a sluZieb nie je cenovo elasticky, a aj zvySovanie cien Cinskych tovarov a
sluZieb su ochotni tolerovat’. Cina koniec koncov neustale zintenziviiuje svoju participaciu v
globdlnych distribu¢nych a hodnotovych retazcoch a meni komoditni Struktdru svojho
exportu a predpoklada sa, Zze coraz mensi podiel jej produkcie je cenovo elasticky a
naopak, stupa podiel spracovatelkého priemyslu. Je preto nevyhnutné uskutocnit’ vyskum,
ktory by skimal cenovu elasticitu dopytu po Cinskej produkcii na dezagregovanej Urovni.
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Vplyv cinskych investicii na rozvoj africkych krajin (priklad
zambijskej ekonomiky)

Jozef Cernak?

Impact of Chinese Investments on the Development of African
countries (an example of the Zambian economy)

Abstract

This paper aim Is to analyse the implications of Chinese foreign direct investment (FDI) in
Africa. Find out the capability to increase economic growth on the example of Zambian
economy. Chinese investment is beginning to play more positive role in the countries
overall development. Mainly driven by its own economic potential as a result of the
enormous increase of demand for raw materials and resources. They could help to
increase of economic growth and bring less dependency from mining sector and cooper.
The investment can bring much needed sources for developing another sectors . This is
depending also of the structure and quality of the host economy, as well as the strategies
and policies employed by the host government to manage the investments. To analyse the
implications of Chinese FDI for African countries, Zambia is a good example due historical
relationship with China. Chinese investment becoming to play important role in process of
economic development in Africa also due to enormous amount of available investment
financial sources.

Key words

Africa’'s economy, comparative advantage, diversified economic growth, FDI, copper’s
mines

JEL Classification: F21, F23

Uvod

Priame zahranicné investicie (FDI) s vyznamnym prvkom podpory hospodarskeho
rastu v menej rozvinutych krajinach. Tie Casto vlastnia rozsiahle zdroje surovin alebo iné
dolezité potencidlne prostriedky pre vlastny hospodarsky rast, ale na druhej strane
nedostatocné hospodarske prostredie, ktoré tvori hlavne vykonna vyrobna zakladna,
potrebna prepravna infrastruktira, dostatok energie a kvalifikovana pracovna sila. Na
aktivizaciu vsSetkych prvkov tohto produkéného retazca je potrebny dostatok investicii,
ktoré vSak takto ,nastavend" narodna ekonomika vlastné zdroje nema. Vo vyvoji
svetového hospodarstva, hlavne v obdobi jeho globalizacie, ich nahradzaju investicie zo
zahraniCia, prostrednictvom ktorych iné Staty, zahrani¢cné firmy alebo nadnarodné
spoloc¢nosti, tieto zdroje aktivizuju. Cielom je ziskat’ suroviny a materialy, ktoré potrebuju
pre vlastny rozvoj alebo su pre ich podnikatel'ské cinnosti vysoko ziskovym rozhodnutim.

Celkovy transfer FDI, ¢i uz ide o ich objem alebo teritoridlnu alokaciu je zavisly od
mnohych Cinitelov, ako su celkové tempo hospodarskeho rastu vo svete alebo v
jednotlivych krajinach, dlhodobé stratégie ich vyvozcov alebo dovozcov, ziskovosti tejto

! Ing. Jozef Ceriidk, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 851 04 Bratislava, lusaka7777@gmail.com
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¢innosti, vyvoj na medzinarodnych komoditnych trhoch alebo transformacné procesy v
ekonomike alebo politike krajin, do ktorych tieto prostriedky smeruji. Podla najnovsej
spravy Svetovej Organizacie OSN a sprave o obchode a rozvoji (UNCTAD, 2018), ktora sa
ako jedna z mala organizacii dlhodobo venuje skimaniu tychto investicii, sa v rokoch
2016-2017 objem ich globalnych tokov, napriek zvySeniu globalneho HDP pocas tohto
obdobia, znizili 0 23 %, a to z 1,87 bil. $ na 1,43 bil. $. Sprava naznacuje, ze k tomuto
znizeniu vyznamne prispelo znizenie cezhrani¢nych fuzii a akvizicii (M & A). Pokles vsSak
nebol neocakavany vzhl'adom na to, ze rok 2016 sa vyznacoval niekol'kymi jednorazovymi
mega predajmi (nad 30 mld. $) zahrani¢nych spolo¢nosti so sidlom vo V. Britanii (SAB
Miller, BG Group a ARM, zaloZenie firmy Allergan PLC a Baxalta Inc., a i.). Prilev africkych
FDI tvoril v roku 2017 2,9% celosvetového prilevu FDI v porovnani s 49,8% podielom
rozvinutych trhovych ekonomik (RTE), 33,3% podielom Azie a 10,6% pre Latinskej
Ameriky a Karibiku. V sulade s poklesom celosvetovych tokov FDI sa ich prilev do Afriky
znizili 0 21,5 % (z 53 mid. $ v roku 2016 na 42 mid. $ v roku 2017). Hlavnymi cielmi
prilevu FDI do Afriky (2017) boli Egypt (7,4 mid. $), Etiopia (3,6 mid. $), Nigéria (3,5 mid.
$), Ghana (3,3 mid. $) a Maroko (2,7 mid. $). Treba poznamenat, Ze z tychto ekonomik
zaznamenalo ich narast v rokoch 2016 az 2017 (o 22,9 %) len Maroko, zatial' ¢o ostatné
zaznamenali pokles. Pritom prilev FDI do Maroka vyplyva zo série dohdd tykajucich sa
automobilového priemyslu a technoldgii vyroby novych automobilov, dopravnej siete ako
aj ¢inskych investicii do jeho bankového sektora.

Globalizacia svetového hospodarstva priniesla v poslednom obdobi v oblasti prilevu a
odlevu FDI niekolko vyznamnych zmien a fazovych posunov. Ich asi najdolezitejSim
prejavom bol nastup cCinskej ekonomiky, ktora sa postupne stava svetovou hospodarskou
Ljednotkou," nielen pokial’ ide o celkové tempo hospodarskeho rastu, zahrani¢ny obchod,
ale aj rast odlevu vlastnych investicii do zahranitia. Pozoruhodné je, ze jej expanzia je
celoplosna a je prejavom nielen jej rastu, uspesnej realizacie vnatornych ekonomickych,
Strukturalnych alebo socidlno-politickych zmien, ale aj schopnosti Ciny odcerpavat’ zo
svetového hospodarstva tie komparativne vyhody, ktorymi sama nedisponuje, resp. ich
nema dostatok. S cielom udrzat’ vysoké rastové tempo celej ekonomiky a zabezpedit’
vlastnu spotrebu, hlavne v primarnom sektore a energetike, bola dondtena zvysovat’ vyvoz
vlastnych investiCnych zdrojov hlavne do menej rozvinutych krajin disponujucimi tymi
vstupmi, ktoré Cina nemala k dispozicii z domacich tazobnych kapacit (Baldz, 2013).
Presadzovanie Cinskych ekonomickych zaujmov v zahranici sa v prvom obdobi zameriavalo
na hl'adanie pristupu k nedostatkovym nerastnym zdrojom, kedZe suroviny boli pre rast
materskej krajiny nenahraditelné a v niektorych sektoroch produkcie obmedzovali
prevadzku domaceho priemyslu i zahranicnych investorov. Sustredovali sa hlavne na
projekty v oblasti tazby a spracovania vytazenych surovin, budovania novych stavebnych
diel a dopravnej infrastruktury, ktoré ulahCovali pristup k tymto surovinam, ich
spracovanie, alebo zabezpecovali ich prepravu. Napriklad v rokoch 1995 — 2005 Cina vo
forme FDI priemerne rocne realizovala takéto projekty za 3,8 mid. $, v roku 2009 sa tato
suma vysplhala na 4,8 mid. $ (WIR, 2011) a v roku 2017 dosahovali tieto investicie sumu
v desiatkach mld. $.

Pokial’ ide o samotnl africkii ekonomiku, ta bola v centre cinskych ekonomickych
zaujmov od devat'desiatych rokov dvadsiateho storocia. Bola dostupnym zdrojom lacnych
surovin a napriek tomu chudobna, ¢o v konecnom dosledku znamenalo, Ze nebola schopna
sama (az na J. Afriku a krajiny malého Maghrebu) investovat’ do ich tazby a spracovania z
vlastnych zdrojov. NavysSe desiatky rokov (neo)kolonizacie, hlavne Velkou Britaniou,
Belgickom a Francizskom, ¢i nasilného presadzovania politickych zaujmov a z toho
plynucich vojenskych konfliktov, hlavne Ruska a USA, spdsobili, Ze politické reprezentacie,
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hlavne Statov v priestore tzv. Subsaharského pasu (SAA), tvorenych vySe 45 africkymi
krajinami, boli na vSetky iniciativy zo strany tychto krajin ,alergické." Preto vitali zaujem
¢inskych investorov podporovany Sirokym spektrom vladnej pomoci a nendvratnych
uverov. Vysledkom bola jej Uspesna expanzia v Angole, Tanzanii, Juznom Darfure, Etiopii,
ale aj v mensich krajinach tzv. zlatého rohu okolo Guinejského zalivu.

Odbornici a experti zaoberajlci sa touto teritoridlnou oblastou Afriky po dlhé obdobie
nevenovali dostatoCnu pozornost’ zambijskej ekonomike, do ktorej v poslednych patnastich
rokoch prudili z Ciny rozsiahle investicie, hlavne do jej tazobného priemyslu. Zambia ma
rozlohu 752,618 km2 a HDP na obyvatela priblizne 1,510 $ (World Bank Report, 2018). Jej
zamer zvysSit' svoju ekonomicku ingerenciu a byt’ jednym z hlavnych aktérov v taZzobnom
priemysle v Zambii bol viditel'ny hlavne v strednodobych a dlhodobych investiciach a pri
koncipovani podmienok pre Uspesny prienik do dalSich priemyselnych odvetvi ako su
infraStruktirne projekty, budovanie nemocnic a Skol, a pod. Aktivity Cinskych banskych
spolocnosti pbsobiacich v Zambii sa sustredili hlavne na regién tzv. Copperbelt (medeny
pas) kde sa nachadza nielen med’, ale aj mnohé strategické materidly, i tzv. vzacne zeminy
dolezité pre rozvoj IT a podporu high-tech.

Podobne ako aj v inych krajindch, Cina postupne vytvarala dlhodobé finanéné zaviazky
voci Statom, v ktorych investuje a tie v kone¢nom dosledku sluzili ako vyznamna podpora
pri realizacii ich vlastnych investiciach. Dolezitym vysledkom je zvySenie efektivnosti a
znizenie rizik vstupu tychto Cinskych FDI. V principe by mali sluzit’ na podporu dlhodobého
ciela, a tym je diverzifikovany rozvoj a hospodarsky rast Zambie, rast poctu pracovnych
prilezitosti, rozvoj vzdelanosti a posilnenie jej medzinarodnej autority. Tieto investicie
postupne zvySuju akumulaciu zambijského dusevného a l'udského kapitdlu, a to bez
zhorSenia dlhovych pomerov krajiny. Celkovy verejny dlh krajiny sa za poslednt dekadu
zvysil z 20,6 % len na cca 35 % HDP, ¢o je hlboko pod africkym priemerom. V tomto
kontexte nemozno stratit zo zretela viac menej monokultdrny charakter krajiny,
koncentruju-ci sa zatial' len na tazbu surovin a polnohospodarsku produkciu, pricom
znacna Cast’ zahranicnych investicii je sustredena hlavne na to, aby bola ich produkciu bolo
mozné prepravit' zahranicnym odberatel'om, resp. tato produkciu rozsirit a postupne v
tomto sektore este diverzifikovat'.

Odbornici poukazuju v uvedenych suvislostiach na to, ze vysoky priliv ¢inskych FDI by
mohol v nadchadzajucich rokoch priniest pre Zambiu cely rad rizik a ohrozit' jej
makroekonomickej stability. Zatial' vSak maju tieto investicie prevazne pozitivne dopady.
Zavisi to aj od toho, ako efektivne sa prisposobuju zambijskému kontextu, ¢i uz z hl'adiska
kvality hostitel'ského hospodarstva, ako aj stratégie a politiky, ktoré hostitel'ska vlada
pouZziva na riadenie a prevadzku tychto investicii. Cinski investori sa ucia prispbsobovat’ sa
jej vnatornym Specifikdm a postupne zacinaju viac dbat’ aj na spolo¢ensku zodpovednost,
¢i uz ide o oblast’ Zivotného prostredia alebo celkovl transformaciu krajiny. Z tohto
pohladu mozno konstatovat, ze Cinske spolo¢nosti posobiace v Zambii zohravaju Coraz
pozitivnejSiu Ulohu v celkovom hospodarskom napredovani tejto krajiny.

V uvedenych suvislostiach treba zdo6raznit, Ze zambijska ekonomika nie je okrem
niektorych medzindrodnych Statistik, pracujicich véacSinou len s odhadmi vyvoja
ekonomickych parametrov Zambia predmetom vyznamnejSieho skimania alebo
rozsiahlejsich vedeckych vystupov. Ma to viacero dovodov spocivajicich hlavne v jej

kolonidlnej minulosti, ekonomickej zaostalosti, ale aj urcitej politickej uzavretosti. V

.....

.....

venovanom subsahelskému pasmu.
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1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je analyzovat’ vyznam cinskych FDI pre ekonomické napredovanie
vybranych africkych krajin a identifikovat’ ich schopnost’ podporit’ hospodarsky rast na
priklade Zambie. Cina zacala zohravat vo vSeobecnosti doleziti Ulohu v procese
hospodarskeho rozvoja Afriky hlavne kvoli podpore svojho vlastného hospodarskemu
potencialu, determinovanom enormne rastucim vndtornym dopytom po surovinach a
materidloch. Cinske investicie disponuji enormnym objemom dostupnych finanénych
prostriedkov, ktoré mozu byt vyuzité pri rozvoji dalSich priemyselnych odvetvi a napoméct’
diverzifikacii hospodarstva. Napomoct’ hospodarskemu rastu krajin  Afriky. Zambii k
diverzifikacii od banského priemyslu a tazby medi. Zalezi aj na lokalnych vladach ako tieto
investicie vyuziju v prospech vlastného hospodarskeho rozvoja.

Nosnymi metddami vyskumu boli z uvedenych dovodov hlavne analyza a syntéza,
podrobné rozbory dostupnych Statistickych udajov R. Kaplinskeho (2008), M. Ndula
(2009). Z domacej literatury je potrebné spomenudt’ vedecké a odborny vystupy P. Balaza
(2013, 2015), S. M. Obadiho (2016) a J. Mareka (2018).

2 Vysledky a diskusia

Cinske investicie zacali prichadzat’ do Afriky hlavne po roku 1990. Ich objem sa zvysil
z 20 mil. $ na zaciatku 90. rokov na 100 mil. $ (2000) a az na vySe 1 mid. v roku 2006
(Zafar,2007). Dynamika ich prilivu z Ciny do Afriky i Zambie samotnej bola vyssSia ako do
teritdrii. Jedna sa o narast zhruba o 62,5 %.V roku 2017 dosahoval ich objem uZz viac ako
5,4 bil. $a predpoklada sa ich dalSi rast (UNCTAD, 2018). Charakter Cinskych FDI je
rozdielny od investicii pochadzajlcich zo Severnej Ameriky alebo Eurdpy. Zapadné FDI do
SSA v minulosti prichadzali hlavne od sukromnych korporacii a boli orientované na
maximalizovanie ziskov v relativne kratkom ¢asovom horizonte (Kaplinsky, R., 2008). ISlo
hlavhe o tazbu vzacnych kovov, diamantov alebo inych rychlo obchodovatelnych
materialov.

Cinske FDI do SSA pochadzali hlavne od firiem, ktoré st bud’ celé alebo Ciastocne
vlastnené Statom. Maju pristup k lacnym finanénym zdrojom a preto mozu posobit’ v
podstatne dlhSich Casovych horizontoch. Boli orientované na dosahovanie dlhodobych
strategickych ciefov. Zabezpecenie dlhodobého pristupu k nerastnym surovinam je
podporované aj prostrednictvom cinskej rozvojovej pomoci. Cinske investicie su
motivované taktiez jej aktivnou vladnou politikou. V 90. rokoch cinska viada zacala
motivovat’" vyvoz svojich FDI prostrednictvom stratégie tzv. “going global strategy.”
Stratégia Cinskych FDI v Afrike sa tvorila a posilfiovali po¢as mnohych rokov. Cinske
spoloCnosti mézu dlhodobo vyuzivat niekol'ko typov podpornych stimulov. Su to
predovSetkym Specidlne dariové stimuly, Uvery a pozicky, devizové pridavky,
nedotknutelny reZim dovozu a vyvozu. Cinske FDI si masivne podporované spolocnym
usilim Cinskych a Africkych viad (Kaplinsky, R., 2008).

2.1 Cinske FDI v SSA a Zambii

FDI predstavuju vo vSeobecnosti dolezity zdroj nepozi¢anych finanénych prostriedkov.
Su stabilnejSie oproti portféliovym investiciam a predstavuju mensSie riziko odchodu z
krajiny v pripade nepredvidanych udalosti. Napomahaju rozvoju l'udského a fyzického
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kapitalu. V dneSnom globalnom svete prebieha konkurencny boj spojeny s ich ziskanim.
Krajiny sa predbiehaju v priprave réznych zvyhodneni a ulav ktoré ich maju prilakat'
Prebieha konkurencny boj o ich ziskanie. Prindsaju so sebou najnovsie vysledky vedy a
vyskumu, inovativne technoldgie, nové poznatky alebo najnovsie teoretické a praktické
skusenosti, ¢i manazérske techniky. SU neodmyslitelnou sucastou dobre prosperujucej
ekonomiky. Poskytuju zdroje pre hospodarsky rast, zvySovanie zamestnanosti, zlepSovanie
Zivotnej Urovne obyvatel'stva. V mnohych pripadoch aj zlepSovanie zivotného prostredia.
FDI sU neutralne, nie si humanne alebo naopak. SU motivované vyhodnejSimi
podmienkami a naslednym prestvanim sa. Prispievaju vyraznou mierou k hospodarskemu
rozvoju krajiny. Jej celkova populacia dosahuje 17,68 mil. obyvatel'ov (2018) a ich rocny
prirastok 3,3 % (UN Statistics, 2018). Zambia je druhou najviac urbanizovanou krajinou v
Afrike, za Juznou Afrikou, z 44 % mestskej populacie (Kapena, S., Haabazoka, L. 2016).

Zambia patri k medzi vel'mi rychlo rasticim ekonomikam. V roku 1980 tvorilo jej
populaciu len okolo 5,5 mil. obyvatelov. V rokoch 2006-2014 HDP rastol viac ako 6 % za
rok. PredovSetkym vdaka tazbe medi a jej rasticim cendm na medzinarodnych
komoditnych trhoch, ako aj prilevu FDI. Po jeho stagnacii v roku 2015 sa v roku 2016
obnovil a dosiahol 3, 8 % a v roku 2017 az 3,9 %. Pozitivny vyvoj bol dosiahnuty lepSou
Urodou v sektore domaceho pol'nohospodarstva a lepSimi dodavkami elektrickej energie.
Rast HDP na rok 2018 je oCakavany na urovni zhruba 4 %. Na tvorbe HDP sa podiela
pol'nohospodarstvo — 20 %, priemysel - 34 % a sluzby - 46 % (The World Bank Report,
2018).

Vyrovnanie nedoplatkov a snaha o akomodacné menové podmienky by mali, podla
zambijskych odbornikov (Zambian Central Bank, Monetary Policy Committee.), podporit’
ozivenie domaceho financného sektora a odblokovat’ poskytovanie Gverov na vnutornu
spotrebu a investicie. Vysoké medzinarodné ceny medi a zlepSena domaca produkcia z
novsich a nedavno zrekonstruovanych bani by taktiez mali podporit’ vyvoz a prijmy z neho.
Vysoké ceny medi zmiernili vonkajSie tlaky, ¢o viedlo k stabilizacii domacej menovej
jednotky (Kwacha), ktora pomohla udrzat’ inflaciu v strednodobom horizonte na dUrovni 6-8
%. Fiskalny dlh krajiny vSak zostava aj nadalej krehky. Zahrani¢ny dlh vzrastol (marec
2018) na 8,7 mld. $ z 7,9 mid. $ na konci roka 2017. Celkovy verejny dlh sa odhaduje na
takmer 61 % HDP. Vlada spustila 7. narodny plan rozvoja na obdobie 2017-2021. Jeho
strategickym cielom je vytvorit' diverzifikované a odolné hospodarstvo pre trvaly rast a
socialno-ekonomicky rozvoj (The World Bank Report, 2018). Zambia predstavuje zo
susednymi krajinami, Angola, Kongo, Mozambik, Zimbabwe, Botswana rozlohovo
dostatocne velky regidn a tym zaujimavu velkost' trhu. Jej vnutrozemsky charakter moze
byt do urcitej miery vyhodou, ¢o sa tyka prepravy tovarov a méze profitovat’ z tranzitu pre
ostatné krajiny.

Cinske investicie v Zambii si motivované predovéetkym snahou o ziskanie pristupu k
nerastnym surovinam pre potreby vlastnej ekonomiky a snahou zabezpecit si pristup k
tymto zdrojom aj do buducnosti. Cina potrebuje nerastné zdroje aj pre pokrytie domacej
spotreby energie, ktora neustale rastie. Uz v stcasnosti (2017) spotrebovala v globalnom
meradle 40 % vSetkych exportovanych kovov a jej spotreba rastie aj nadalej. Ropa a
nerastné suroviny tvoria u piatich africkych krajin 85 % ich exportu do Ciny. Aj tohto
dbvodu v Afrike a nakoniec i v samotnej Zambii venuje znac¢né zdroje na novy geologicky
prieskum a budovanie prepravnej infrastruktdry (China Commerce Yearbook, 2009).

. Investiciami do buducnosti je sektor afrického i zambijského polnohospodarstva, kde
Cina zatial' dovaza len malo, ale jeho potencial je velky a naklady na jeho industrializaciu
relativne nizke. UZ v sucasnosti existuje niekol'ko vel'kych spolocnych vyrobnych podnikov

46



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

ako su textilné tovarne v Tanzanii a Nigérii, spracovanie séje a kreviet v Mozambiku alebo
ovocia na juhu Afriky.

Aktualny vyznam Zambie pre Cinu stale spociva len v jej bohatych zdrojoch
nerastnych surovin. Cinska obchodna spolupraca s fou sa datuje od vystavby zeleznice
spajajucej Tanzaniu a Zambiu (TAZARA). Bola vybudovana v rokoch 1970-1975.V
prevadzke je od roku 1976. Je dizka je1.860 km. Na pociatku 80. rokov to bola najdihsia
Zeleznicna trat’ v Subsaharskej Afrike. Naklady na jej vybudovanie boli zhruba 500 mil. $.
Tento projekt, ktory vytvoril dblezity dopravny koridor pre zambijsky export surovin bol
financovany zambijskou vlddou a Cinou.(Wikipédia, JanoSikova L,2015). Jej bansky
priemysel je kl'iCovym odvetvim celej ekonomiky a generuje takmer 80 % primov v
konvertibilnej mene. Bohatstvo ziskané z primov z medi pomohlo Zambii dosiahnut’ Statut
krajiny so strednym primom (1969) a jeden z najvyssich HDP v subsaharskej Afrike. Ten

Turecku, Brazilii alebo Malajzii (Pentgtao, L., 2010).

Tazba medi transformovala priemyselné pasmo Copperbelt na jednu z
najrozvinutejSich oblasti Zambie i Afriky vobec. V 70. rokoch 20. storoCia vSak bansky
priemysel narazil na vazne tazkosti, pretoze cena medi drasticky klesla a vlada v oCakavani
stabilizacie cien bola ndtena pristipit’ k masivnym pdézickam. Hospodarstvo v Zambii
preZilo vaznu dlhovu krizu. Prijem na obyvatel'a poklesol o 50 %, pricom sa Zambia ocitla
medzi 25 najchudobnejsSimi krajinami na svete. Zambijska vlada nemala ini mozZnost’ ako
prijat’ zachranny tzv. Bailout program a podriadit sa podmienkam Medzinarodného
menového fondu a Svetovej banke (Pengtao, L., 2010). Odvtedy bola hospodarska politika
Zambie kontrolovana medzinarodnymi finanénymi institGciami (IFC).

Privatizacia priemyselnej oblasti ZCCM (Zambia—China Economic and Trade
Cooperation Zone) bola jednou z podmienok poskytnutia finan¢nej pomoci MFF. Z tohto
dévodu bola predana niekolkym  zahranicnym  spolo¢nostiam.  Jednou z
najsignifikantnejSich investicii Ciny v Zambii bol kipa medenej bane Chabisi cCinskej
banskej spolocnosti nezeleznych kovov China Non-Ferrous Metal Mining Company (CNMC),
ktora do nej investovala 150 mil. $. Nasledne NFCA, jej dcérska spolocnost’, ziskala 85 %
podiel v bani a investovala dalSich viac ako 400 mil. $. Tym sa zacal dlhodoby proces
vstupu c¢inskych banskych spolocnosti do Zambie. V roku 2009 Cinska spoloc¢nost’ Zhongui
Mining podpisala dohodu o investovani 3,6 mid. $ na banské aktivity v oblasti Copperbeltu
a North-Western provincie, s predpokladom vytvorenia 34 000 novych pracovnych
prilezitosti. V roku 2009 spolo¢nost’ Jinchuang group odkupila 51 % podiel niklovej bane
od australskej spolo¢nosti Albion Nickel mine(LCM). V roku 2007 vybudovala s nakladom
900 mil. $ multifacilitnd kooperacni ekonomickd zénu v Chambishi a vo Vychodnej Lusake
(Kabemba, C., 2012).

Kooperacna zona (ZCCZ) uz v roku 2015 pritiahla do Zambie viac ako 50 investorov z
objemom investicii 1,5 mid. $. Cinska spoloc¢nost’ China National Aero—Techology Import
and Export Corporation (CATIC) zabezpecila moderné lietadlda a zariadenia pre rozvoj
leteckej dopravy pre modernizaciu leteckej infrastruktiry (Kabemba, C., 2012 ). V no-
vembri 2016, spolo¢nost’ China Civil Enginiering Construction Corporation podpisala
kontrakt v hodnote 2,3 mid.$ s Ministerstvom dopravy a komunikacii na vybudovanie
nového Zelezni¢ného koridoru - Zambia EAST Line (vychodna cCast). Trasa bude diha 388
kilometrov od mesta Serenje po Petauke a Chipata. Tato trasa rozsiri zambijsku Zeleznicnu
siet’ a spoji Zambiu s Malawi. DalSim projektom realizovanym spolo¢nost'ou China Railways
je revitalizacia, rozSirenie a zvySenie kapacity tejto ZelezniCnej trate. Tazara, v ramci
projektu Mtwara Development projekt, spoji Zambiu, Malawi, Mozambik Tanzaniou. Cina
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sa snazi povzbudit’ svoje Statne podniky (SOEs) do investovania v Afrike ako sucast’ svojej
China Africa stratégie. Zambia je Cinskou primarnou oblastou zaujmu hlavne v oblasti
priemyslu medi a kovovych materidlov. V roku 2016 jej investicie v Zambii vzrastli o
dalSich 295 mil. $ (Wang, C. 2017). Spolocnost’ Sinohydro zacala v roku 2015 budovat’ v
Zambii d'alSiu vodnu elektraren na rieke Kafue. Projekt Dolna stanica Kafue Gorge vytvoril
niekol'ko tisic novych lokalnych pracovnych miest. Cely projekt bude stat’ 2 mid. $. Projekt
je financovany zambijskou vladou, jej pociatocny vklad do projektu bol 186 mil. $ a
spolufinancovany zahraniénymi investormi i ¢inskou Eximbankou. Dolna stanica vodnej
elektrarne Kafue Gorge bude dokoncena v roku 2020 a bude disponovat’ kapacitou 750
megawattov, ¢im sa stane 3. najvacSou hydroelektrariou v krajine. Prinesie zvySenie
kapacity elektrickej energie o 38 % (Marek, 1., 2018).

Zambia ma dostatok vodnych zdrojov. Vodné elektrarne produkuju 8,347 mid. kWh,
pricom jej vlastna spotreba je 5,345 mid. kWh, zvySok sa vyvaza do okolitych krajin.
Zambijska prenosova sUstava je prepojena so sietou v Kongu, Zimbabwe, Botswane a
Juznej Afrike. Uvazuje sa o prepojeni Tanzanie a Namibie. Distribucna siet’ je spravovana
Statnou spoloCnostou ZESCO. Pocas najblizSich rokov vzrastie dopyt dvojnasobne. Do roku
2030 bude Zambia potrebovat’ az 4330 MW. UZ v slcasnosti celému regidonu chyba
priblizne 7700 MW.

Zambijska vlada si uvedomuje, Zze ekonomicka diverzifikacia zvySuje ochranu krajiny
pred vonkajSimi externymi Sokmi. Objem obchodu rastie a rastie aj produktivita
ekonomiky. V niektorych Statoch Subsaharskej Afriky, ako v Tanzanii, Ugande alebo v
Keni, sa podarilo UspesSne diverzifikovat. Mauricius sa UspeSne transformoval z vyvozcu
cukru na jednu z rozvinutych finanénych destinacii exportujucich kvalitny textil, oblecenie
alebo Sperky. Botswana sa snazi zbavit’ zavislosti na exporte diamantov a zameriava sa na
export textilu, kozi, skla a Sperkov, atd’. (Kayode, Y. 2017)

2.2 Vplyv cinskych investicii na hospodarsky rozvoj Zambie

Cina je zndma svojou prepracovanou ekonomickou stratégiou nielen vodi krajindm
Afriky, ale aj voci ostatnym krajinam sveta. Podla Narodnej komisie pre rozvoj a reformu
sa koncipoval strategicky projekt medzinarodnej vyrobnej spoluprace Ciny ako ,osi s
dvoma kridlami," kde kl'i¢ové susedné krajiny posobia ako centrum, zatial’ Co Afrika, Blizky
vychod a krajiny strednej a vychodnej Eurdpy tvoria ,zapadné kridlo." Latinskoamerické
krajiny formuju zasa vychodné kridlo” (Wang, C., 2017). Aktualna sino-africka geopoliticka
stratégia je podriadena ekonomickym ciefom Ciny. Jej pristup k Afrike je zadefinovany
dvoma hlavnymi smermi:

1. Otvorit’ nové dovozné trhy
2. Ziskat' celé hodnotové ret'azce od zdrojov surovin az po konecny produkt.

KedZe Zambia nemd dostatok vlastného domaceho kapitalu, je odkazana na prilev
FDI. Potrebuje dobudovat’ infrastruktiru, zmodernizovat' energetiku, zlepSit' Uroven
vzdelania a ziskanim technickych zrucnosti i vyskolenim modernej administrativy a
podnikatel'ov expandovat’ doma i v medzinarodnom prostredi. Taktiez si uvedomuje
nutnost’  diverzifikacie vlastnej ekonomiky a =zavislosti na banskom priemysle,
predovsetkym tazbe medi, ktora tvori 70 % celkového exportu a podiela sa 10 % na
tvorbe HDP. To je dlhodobym cielom krajiny, na ktory upozorfoval uz Prvy narodny
rozvojovy plan (1966-1970). Zambia by sa tym mohla vyhnut’ zavislosti vykyvom v cenach
na svetovych trhoch. Zambijska vlada v poslednej dobe zdbraznuje nutnost’ diverzifikacie
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aj do cestovného ruchu a vyroby kvalitnych potravin. Vnatorné Uspory sa zvysujy, ale s
vysokym fiskalnym deficitom a nedostatkom domacich financnych zdrojov je nerealistické
ocakavat, ze by Zambia bola schopna financovat’' takuto diverzifikaciu z domacich zdrojov.
Svojimi nerastnymi zdrojmi ale predstavuje potenciadl pre hospodarsky rast (Bryant, K.,
2016).

Zambia na stabilizaciu svojej ekonomiky jej diverzifikaciu ziskala p6zicku od Svetovej
Banky v roku 2016 vo vyske 40 mil. $. Tento program je z zamerany na sektor
agropriemyslu a r6zne obchodné projekty. Je zamerany na teritoria so zvySenou mierou
chudoby, a na tie ktoré maju potencial spracovavat’ pol'nohospodarsku produkciu. DalSiu
pomoc od Svetovej Banky tvori p6Zicka schvalena v juni 2018 na financovanie menSich
farmarov postihnutych zmenami klimy na zabezpecenie ich pristupu na trh.

Zaujimavou skutocnostou je fakt, ze Zambia je uz vySe polstorocie nezavisla no na
skutocnost, ze velka Cast’ ziskanych financnych zdrojov sa vyuZiva neefektivne. Zhruba 20
% Statneho rozpoctu tvoria externé zdroje. Napriklad EU kazdorocne dotuje nemalymi
finannymi prostriedkami Statny rozpocet Zambie, ale aj Nigérie a niektorych mensich
africkych krajin.

Zaver

Cinske investicie v Afrike spociatku smerovali hlavne do oblasti extrahovania
nerastnych surovin a ropy, hlavne vsak do krajin s velkym nerastnych bohatstvom, ako su
Juzna Afrika, Angola, Sudan, Nigéria, Mozambik i Zambia. Potvrdzuje sa, Ze zacina
postupne diverzifikovat’ svoje FDI aj do inych odvetvi priemyslu (energetika, elektrarenska
infrastruktdra, telekomunikacie, pol'nohospodarstvo alebo cestovny ruch), ¢o suvisi s jej
globalnym pristupom, s cielom ovladnut’ ostatné priemyselné odvetvia a zabezpecit' si
vyraznejsi hospodarsky vplyv v danom regione.

Cina je jedinou krajinou, ktora sa rozhodla ,vstUpit™ do Afriky inym spdsobom neZ
agresiou, dobrocinnou pomocou alebo charitou a tak jej pomdct’ vysporiadat’ sa s
dosledkami predchadzajucich vojenskych konfliktov, hladomoru, epidémiami  alebo
chudobou. Zacala investovat’ miliardy dolarov, stavat’ cesty a priehrady, kultivovali podu,
Co je predpokladom rozvoja pofnohospodarstva, spracovatelského priemyslu i rastu
spotreby. Netreba vSak stratit’ zo zretela, Ze Cina nejedna z humanitarnych dévodov, ale
sledu-je predovsetkym svoje ekonomické zaujmy. Ostava uz len na viadach Afriky akym
sposobom sa bude snazit' ziskat’ maximum pre svoje potreby ekonomického rozvija,
zvySenie hospodarskeho rastu a eliminovanie chudoby.

Otazkou ostdva ako bude Afrika schopna vyuzit' financné benefity poskytované
Cinskymi FDI a minimalizovat’ rizika ich dopadov na svoje vlastné ekonomiky. Dolezitym
faktorom ovplyviujucim hospodarsky rozvoj v Zambii a v Afrike je dostupnost’ kapitalu a
jeho objem.

Cinska pomoc pre Afriku sa zda byt efektivna, ¢o potvrdzuje pripad ¢inskych investicii
v zambijskom banskom priemysle. Predstavuje potencidlny zdroj investi¢cného kapitalu.
Pomohla obnoveniu fungovania banského priemyslu v obdobi krizy v 90. rokoch ,kedy bol
tento priemysel na ,kolenach" a tiez po¢as medzinarodnej hospodarskej krizy v rokoch
2008-2010. Pri analyze Cinskych investicii sme narazili na mnohé pozitivne skutocnosti ako
napriklad, Ze krajina méze vdaka fungovania tohto najdolezitejSieho priemyselného
sektoru, prestvat’ financné zdroje do ostatnych prioritnych oblasti (infrastruktira
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energetiky, pol'nohospodarstvo a cestovny ruch). Ale zatial' to nie je beznou praxou.
Potvrdilo sa nam, ze Cinske investicie predstavuju doleZitu alternativu k investiciam
pochadzajucich zo zapadu. Ich vyhodou su dlhé casové horizonty spolupracu, nizsSia
averzia voci rizikam, lepSia dostupnost’ k lacnejsim a dlhodobym finanénym zdrojom, nizSie
naklady na realizaciu projektov, ¢i ich flexibilnost’ nezatazena byrokraciou.

Potvrdilo sa nam to, ze ¢inske FDI mézu zohrat' pozitivnu rolu v procese zvySenia
hospodarskeho rozvoja Zambie. Bude to vSak zavisiet’ od viacerych Cinitelov. Medzi nimi
budu ustrednu Ulohu zohravat’ Uspesnost’ realizacie vnutornych ekonomickych a politickych
reforiem v Zambii a jej schopnost’ presadit’ svoje dlhodobé rozvojové stratégie majuce za
ciel’ hlavne urychlenie vlastného ekonomického rastu, industrializacia ekonomiky, zlepsSenie
vzdelavania a udrZanie socialneho zmieru. Dolezitym predpokladom takého smerovania
bude spolocensko-ekonomické napredovanie a politicka stabilita na celom africkom
kontinente.
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Rola spotrebitel'ského etnocentrizmu v cestovnom ruchu

Marian Cvirik!

The Role of Consumer Ethnocentrism in Tourism

Abstract

The theme of this study was about a connection between consumer ethnocentrism and
tourism. No author has reviewed this connection - it is unique, no investigated connection.
The modified CETSCALE version was used as a measure tool. On the basis of this tool we
realized the primary research on the sample of the 171 respondents. The results were
evaluated on the basis of the various statistical methods and to prove the hypotheses,
one-way ANOVA were employed. The results show - the consumer ethnocentrism has
impact to a tourism. The results can be reflected to various marketing tools and in tourism
segment.

Key words
Consumer Ethnocentrism, Tourism, CETSCALE, Slovakia

JEL Classification: M30, Z10, Z30

Uvod

Téma etnocentrizmu je vysoko aktualnou tému hlavne v obdobi globalizacie. Aktualne
sa téme etnocentrizmu nevenuje vela slovenskych autorov, a preto sme sa rozhodli
prispiet’ do suboru novymi poznatkami o tejto téme. Hlavnym cielom prispevku bolo
preskimanie vplyvu spotrebitel'ského etnocentrizmu na oblast’ cestovného ruchu. Na
meranie miery spotrebitel'ského etnocentrizmu bola vyuzity nastroj, ktory vyvinuli Shimp a
Sharma (1987) CETSCALE (odvodeny od uGvodnych pismen "Consumer Ethnocentric
Tendencies Scale"). Pre potreby ¢lanku bolo potrebné nastroj modifikovat'.

Kazdy z nas sa rodi a vyvija v roznych spolocenstvach, ktoré nasledne vytvaraju
podskupiny. Nakol'ko sa jedinec v danej skupine rodi a vyvija, poklada ju za svoju, a teda
ju stavia na piedestal, ktory mu slUzi ako zakladfia pre hodnotenie ostatnych skupin a
spolocenstiev. Etnocentrizmus ma rézne podoby na zaklade predmetu, ktory je
charakteristicky pre subjekty nachadzajice sa v skupine. Nasim hlavnym zameranim z
pohl'adu predmetu je spotrebitel'sky etnocentrizmus.

Na Slovensku sa uskutocnilo len par vyskumov, ktoré sa zaoberali mierou
etnocentrizmu. Ziadny autor ale neskimal vplyv na cestovny ruch. Ani zahrani¢nd
literatira neuvadza podobné prepojenie, a aj preto mozno prispevok povazovat’ nie len za
origindlny, ale i inovativny. Cielom predlozenej Stidie bolo analyzovanie vplyvu
spotrebitel'ského etnocentrizmu (meraného na zaklade CETSCALE) v oblast’ cestovného
ruchu. Hlavni pozornost' state venujeme segmentu travenie volného casu, teda
dovolenky.

Predlozena stidia je podloZzena primarnym prieskumom, ktory sa uskutocnil od
01. 06. 2018 do 30. 08. 2018. Kazdy z respondentov bol v danom obdobi Ucastnikom

! Ing. Marian Cvirik, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, marian.cvirik@euba.sk.
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zvolenej formy cestovného ruchu alebo aspon do 3 mesiacov od vyplnenia dotaznika pre
zaistenie presnosti prieskumu.

1 Metodika prace

Cielom nasho clanku bolo preskimanie vplyvu spotrebitel'ského etnocentrizmu na
oblast’ cestovného ruchu. Zamerali sme sa na segment travenie volného casu, teda
dovolenky.

Clanok je podloZeny primarnym prieskumom. V rdmci primarneho prieskumu sme na
zber Udajov vyuzili kvantitativnu metddu dopytovania. Realizovali sme Standardizované
dopytovanie uskutocnené vyskumnym nastrojom - dotaznikom. Dotaznik sa skladal zo 4
Casti. Prva Cast’ bola zamerana na meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu na zaklade
CESTSCALE (Shimp, Sharma, 1987). CETSCALE obsahuje 17 tvrdeni na vsetky ktoré
reaguje respondent suhlasom/nesuhlasom, ktorého intenzita je rozlozena v 7 bodovej
Likertovej Skale. Samozrejme konsStrukcia vyrokov bola v origindli prisposobena
americkému spotrebitel'ovi, a preto pre pouzitie v inych krajinach je potrebna modifikacia
vyrokov.

Tab. 1 Statistické parametre modifikovanej (pouzitej) CETSCALE*
Stand. Cronbachovo

Tvrdenia CETSCALE Priemer

odchylka | alfa**
Iba produkty, ktoré sa na Slovensku nevyrabaju 3.094 1411 0.857
by sa mali dovazat. ! ! !
VZdy uprednostifiujem Slovenské produkty. 2,819 1,442 0,866
Nakup zahrani¢nych produktov nie je prejavom 5 181 1110 0.867
pravého Slovaka. ! ! !
Nie je spravne nakupovat’ zahrani¢né produkty,
pretoze tym beriem Slovakom pracu.

2,655 1,248 0,860

Pravy Slovak vzdy kupuje slovenské produkty. 2,339 1,293 0,863
Mal by som nakupovat’ slovenské produkty a
podporovat’ tym Slovensku ekonomiku a nie 2,959 1,603 0,862

nechat’ iné krajiny obohacovat’ sa na Slovakoch.
Slovaci by nemali kupovat’' zahrani¢né produkty,
pretoze tym poskodzuju slovenskd ekonomiku a | 2,567 1,302 0,857
zvySujl nezamestnanost'.

Preferujem kipu slovenskych produktov aj ked’
su drahSie.

Mali by sme nakupovat’ len tie produkty zo
zahranicia, ktoré sa na Slovensku nevyrabaju.
Slovenski spotrebitelia, ktori nakupuju zahrani¢né
produkty su zodpovedni za zvySovanie 2,409 1,146 0,864
nezamestnanosti.

3,240 1,509 0,877

2,614 | 1,452 0,861

* Pouzitd 5 stupniova Likertova skala (1 = silny nesthlas, 5 = silny sthlas)
** Celkové Cronbachovo alfa 0,876

Zdroj: vlastné vypocty
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V nasom prispevku vSak vyuzivame modifikovani CETSCALE, ktora obsahuje 10
tvrdeni (vynatok z originalnych 17 tvrdeni - vid. Tab. 1). Taktiez sme zmenili rozsah
Likertovej Skaly z povodnych 7 na 5. Z daného vyplyva, ze v nasom pripade sa zistena
hodnota bude nachadzat’ v intervale <10-50> (10x1,10x5), pricom 10 predstavuje nizku
mieru spotrebitel'ského etnocetrizmu a hodnota 50 predstavuje silny spotrebitel'sky
etnocentrizmus. Nami pouzitd modifikovanda CETSCALE dosahovala vysokd Uroven
spolahlivosti (Cronbachovo alfa = 0,876). Priemerné hodnoty, Standardné odchylky a
Cronbachovo alfa pre jednotlivé tvrdenia CETSCALE sme zaznamenali do Tab. 1.

V druhej Casti sme skimali formu cestovného ruchu a destinaciu, ktord respondenti
najneskor do 3 mesiacoch od vyplnenia dotaznika aj redlne navstivia, a tiez Cinitele
pOsobiace na vyber zahranic¢nych a tuzemskych dovoleniek. Tretia Cast’ bola zamerana na
demografické charakteristiky respondentov. V zavere dotaznika mali respondenti moznost/
vol'ne sa vyjadrit’ k problematike. Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe
za pomoci Google formulara pre ziskanie ¢o najvacSieho poctu respondentov. Bazou pre
nas vyskum sa stalo 171 respondentov.

Doposial' neexistuje ziadna Studia zaoberajuca sa prepojenim etnocentrického
spravania spotrebitelov a oblasti cestovného ruchu. Na zaklade odbornych studii
zaoberajucich sa spotrebitel'skym etnocentrizmom a cestovnym ruchom sme vytvorili
vyskumné otazky a hypotézy, ktoré sme overovali testom ANOVA.

H1: Existuje vztah medzi mierou spotrebitelského etnocentrizmu a vyberom formy
cestovného ruchu.

Z pohl'adu slovenskych Ucastnikov cestovného ruchu mozno rozliSovat’ dve zakladné
formy cestovného ruchu a to domaci cestovny ruch (realizovany na Slovensku) a
zahranicny cestovny ruch (realizovany mimo Uzemia Slovenka). Hypotéza 1 vychadza z
faktu, ze silne etnocentricky spotrebitel’ preferuje domace produkty, a preto uprednostni
dovolenku na Slovensku pred dovolenkou v zahrani¢i. Dovolenka v zahraniéi by tiez
podporovala zahrani¢ni krajinu a tym poskodzovala domacu krajinu, ¢o je pre
etnocentrického spotrebitel'a neprijatelné.

H2: Existuje vztah medzi mierou spotrebitelského etnocentrizmu a druhom cestovného ruchu.

Za druhy cestovného ruchu pre potreby clanku budeme rozliSovat’ : relaxacny,
poznavaci a zazitkovy.

VO1: Aké faktory su vyznamné pri kupe domacich a zahranicnych dovoleniek?

VO2: Aké su diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitelského etnocentrizmu a
formami cestovného ruchu z pohladu demografickych faktorov (vek, pohlavie)?

2 Vysledky a diskusia
2.1 Teoretické vychodiska

Aproximacia konceptu spotrebitel'ského etnocentrizmu

Etnocentrizmus ma svoje korene v socidlnej psycholdgie. Jedna sa o koncept, ktory
skima etnika (narodné skupiny). Univerzalnu definiciu etnocentrizmu uviedol ako prvy v
roku 1906 americky psycholég William Graham Sumner vo svojej publikacii Folkways s
podtitulom A Study of the Sociological Importance of Usages, Manners, Customs, Mores,
and Morals. Sumner (1906, 2007) v diele definuje etnocentrizmus ako , pomenovanie pre
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situaciu, ked’ je pre jednotlivca skupina (oznacovana ako in-group) centrom vsetkého, a
tato skupinu vyuziva ako ideal pri hodnoteni ostatnych skupin (oznacovanych ako out-
group)". Koncept je natol'ko univerzalny, ze postupom c¢asu sa tvorili jeho rozne aplikacie
ako napr. jazykovy etnocentrizmus, rasovy etnocentrizmus, regionalny etnocentrizmus, ale
aj spotrebitel'sky etnocentrizmus ¢i etnocentrizmus vo sfére medzinarodného obchodu.

Za tvorcov konceptu spotrebitel'ského etnocentrizmu je najcastejSie oznacovany
kolektiv autorov Shimp a Sharma. Shimp and Sharma (1987) vychadzali prave z prac
sociolégov a psycholégov (hlavne z prace Adorno, 1950),na zaklade ktorych vytvorili v
celku univerzalnu definiciu, avSak konkrétne zameranu na amerického spotrebitela: ,Viera
americkych spotrebitelov v neadekvatnosti a nemoralnosti nakupu zahranic¢nych
produktov. Z pohladu etnocentrickych spotrebitelov je nakup importovanych produktov
nespravny, pretoze to negativnhe ovplyviiuje ekonomiku domacej krajiny, spbsobuije
regulaciu pracovnych miest a pbsobi nevlastenecky. Importované produkty su preto z
pohl'adu vysoko etnocentrického spotrebitela neprijatelné." Na zaklade danej definicie z
pohladu spotrebitel'ského etnocentrizmus mo6zeme rozliSovat dva zakladné typy
spotrebitel'ov: etnocentricky a neetnocentricky. Poznanie o aky typ spotrebitela sa jedna
moze byt velmi prospesSné pri zostavovani marketingového mixu (hlavne komunikacna
politika), smerovani marketingovych stratégii a iné. Shimp a Sharma (1987) prispeli do
konceptu spotrebitel'ského etnocentrizmu aj v podobe nastroja na kvantifikovanie miery
etnocentrizmu tzv. CETSCALE, Co je skratka pre The Consumer Ethnocentrism Tendencies
Scale.

Fundamentalna charakteristika cestovného ruchu

Jakubikova (2009) chape cestovny ruch ako ,formu uspokojovania potrieb reprodukcie
fyzickych a dusevnych sil Cloveka pokial' k nemu dochadza vo volnom cdase a mimo
trvalého bydliska." Cestovny ruch sa v definicii chape ako ozdravovaci prvok telesnej i
mentalnej stranky cloveka. Existuju vSak dve podmienky a to, ze musi ist’ o aktivitu mimo
trvalého bydliska a vo vol'nom case.

Iny pohl'ad na cestovny ruch prindSa Svetova turisticka organizacia spojenych narodov
(UNWTO, 2013), ktora charakterizujeme cestovny ruch ako ,socialny, kultdrny fenomén,
predstavujuci pohyb osob do krajin alebo miest mimo ich obvyklého prostredia, priCom
motivom sa stava osobny, profesijny ¢i iny Gcel." Jedna sa o pomerne Sirokl definiciu,
ktorej cielom je zastreSenie pojmu cestovny ruch ako aktivheho prvku Zivota za istym
ucelom.

Autorka Novacka (2011) definuje cestovny ruch ako ,subor aktivit, ktoré uspokojuju
potreby l'udi suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu, ¢i dovodom
tohto cestovania je oddych alebo nepravidelnda povinnost." Na rozdiel od definicii
Jakubikovej (2009) mozno spozorovat’ popretie podmienky volného ¢asu a teda pridanie
moznosti chapat’ cestovny ruch i v ramci sluzobnych ciest. Cestovny ruch je chapany ako
prostriedok uspokojovania urcitych potrieb najcastejSie spajanych s odpocinkom,
zazitkami, spoznavanim kultir a iné, ktoré sa uskutoCnhuju v ramci volného casu
(dovolenky), pripadne profesijnej povinnosti (sluzobna cesta).

Za zakladné formy cestovného ruchu z pohladu Slovenskych Ucastnikov cestovného
ruchu mozno povazovat’ domaci cestovny ruch (realizovany na Slovensku) a zahrani¢ny
cestovny ruch (realizovany mimo Uzemia Slovenka). Obe formy sa vSak skladaju z
viacerych sluzieb. NajCastejSie ide o dopravu, ubytovanie, stravovanie a iné (doplnkové)
sluzby. Za druhy cestovného ruchu pre potreby clanku budeme rozliSovat’ : relaxacny,
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poznavaci a zazitkovy. Rekreacny cestovny ruch je pravdepodobne najrozSirenejsi druh
cestovneho ruchu. Zakladom rekreacného cestovného ruchu je filozofia odpocinku a
regeneracie psychickych i fyzickych sil. Poznavaci cestovny ruch slizi na zvySovanie
inteligencie Cloveka a rozSirenia jeho obzorov. Zazitkovy cestovny ruch mozno
charakterizovat’ ako druh cestovného ruchu zamerany na urcity zaZitok ako napr. safari.

2.2 Vysledky a diskusia

V ramci primarneho prieskumu sme na zber udajov vyuzili kvantitativnu metddu
dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskutocnené vyskumnym
nastrojom - dotaznikom. Bazou pre prieskum sa stalo 171 respondentov. Priemerny
namerany spotrebitel'sky etnocentrizmus predstavuje hodnotu 26,88 bodov, co
predstavuje podpriemerni hodnotu (stredova hodnota nami pouzitej skaly je 30 bodov).

AV V.

AL

hodnotu. Maximalna namerana miera dosahovala 45 bodov. Modus predstavuje hodnotu
34 bodov a median 27 bodov. Celkovo hodnotime namerany etnocentrizmu ako
podpriemerny.

Hodnotenie hypotéz a vyskumnych otazok

V praci sme sa zamerali na 2 hypotézy a 2 vyskumné otazky, ktoré nam pomozu pri
skumani ciel'a prace.

H1: Existuje vztah medzi mierou spotrebitelského etnocentrizmu a vyberom formy
cestovného ruchu.

Ucastnici cestovného ruchu mali na vyber medzi dvomi formami cestovného ruchu. 74
respondentov svoju dovolenku planovali stravit’ na Slovensku a 97 respondentov planovalo
dovolenku prezit' mimo Slovenskej republiky.

Spotrebitelia, ktori planuju svoju dovolenku na Slovensku dosahovali v priemere 34,53
boda (61,3 %), zatial' Co spotrebitelia planujici dovolenku v zahrani¢ni dosahovali
priemernl mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu 21,04 boda. Priemerna hodnota vsak
poskytuje iba orientacny vysledok i ked’ rozdiel predstavuje viac ako 33,7 %.

Hypotézu sme overovali na zaklade testu ANOVA. V Tab. 2 sU zaznamenané len
kl'iCové hodnoty ANOVA testu. Zvolené hodnoty su, F-hodnota, F-kriticka hodnota, alfa, p-
hodnota, a tiez rozdiely F-hodnoty a F-kritickej, a hodnoty alfa a p-hodnoty.

Tab. 2 Vysledky hodnotenie Hypotézy 1 (H1 - ANOVA)

F-hodnota | F-kritické | F - Fkriticka alfa | p-hodnota | alfa - p-hodnota
H1 | 179,33 11,22 | F > Fkriticka | 0,001 | 0,244E-27 | alfa > p-hodnota

Na zaklade uvedenych vysledkov (F > Fiticka) mozno Hypotézu 1 potvrdit. Potvrdenie
hypotézy podporuje aj fakt, ze Alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut/, Zeby Slo len o
Sum, respektive nahodny faktor a potvrdzujeme mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu
ako faktor posobiaci na cestovny ruch, C¢o potvrdzuje vplyvu spotrebitel'ského
etnocentrizmu na oblast’ cestovného ruchu.
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H2: Existuje vztah medzi mierou spotrebitelského etnocentrizmu a druhom cestovného
ruchu.

Za druhy cestovného ruchu pre potreby ¢lanku sme rozliSovali tri druhy cestovného
ruchu : relaxacny, poznavaci a zazitkovy. Vysledky sme zaznamenali do Tab. 2.

Tab. 2 Druh cestovného ruchu a spotrebitel'sky etnocentrizmus

relaxaCny | poznavaci | zazitkovy

n (v %) 59,65 28,65 11,70
Priemerny etnocentrizmus (v bodoch) 24,24 28,98 35,20

Zdroj: vlastné vypocty

VvV

respondentom, ktori vyuzivaju relaxacny druh cestovného ruchu. Respondenti zamerani na
poznavaci cestovny ruch dosahovali priemerny spotrebitel'sky etnocentrizmus 28,98 boda.
NajvysSi spotrebitel'sky etnocentrizmus dosahuju spotrebitelia vyuzivajici zazitkovy
cestovny ruch. Diferencie priemerov dosahuju maximalne 11,04 boda.

Hypotézu potvrdzuji namerané priemerné hodnoty spotrebitel'ského etnocentrizmu,
avsak tieto priemery mozno brat’ len za orientacné. Na zaklade vysledkov uvedenych v

Tab. 3 (F > Fkritickd ) mozZno Hypotézu 2 potvrdit. Potvrdenie hypotézy podporuje aj
fakt, Ze Alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut’, zeby Slo len o vyvolany Sum.

Tab. 3 Vysledky hodnotenie Hypotézy 2 (H2 - ANOVA)

F-hodnota | F-kritické | F - Fkriticka alfa | p-hodnota | alfa - p-hodnota
H2 | 15,53 7,20 F > Fkriticka | 0,001 | 0,647E-06 | alfa > p-hodnota

VO1: Aké faktory su vyznamné pri kupe domdcich a zahranicnych dovoleniek?

Skdmali sme i faktory posobiace na nakup domacich i zahrani¢nych dovoleniek.
Vysledky mozno zosumarizovat’' nasledovne:

Domaci cestovny ruch - Spotrebitelov pri vybere ovplyviiuje hlavne lokalita destinacie
(73 %) a moznosti dopravy (55 %). Za menej zavazné povazuju cenu a iné faktory. Cena
ako najmenej doblezity faktor sa objavovala hlavne u vysoko etnocentrickych
spotrebitel'och.

Zahraniény cestovny ruch - Na zaklade prieskumu sme zistili, ze medz
najpodstatnejSie faktory pri vybere zahrani¢ného cestovného ruchu su cena (88 %) a
lokalitu (75 %). Nasledovali faktory ako typ stravovania, ubytovania a iné. Za zaujimavy
mozno povazovat' faktor (iné), kde respondenti uviedli ako faktor "navsSteva miesta na
zaklade filmu". Konkrétne iSlo o destinacie Skopelos, kde sa natacal film Mama Mia.

VO2: Aké su diferencie medzi jednotlivymi mierami spotrebitelského etnocentrizmu a
formami cestovného ruchu z pohladu demografickych faktorov (vek, pohlavie)?

Viaceri odbornici (Shimp, Sharma (1987), Lesdkova (2016), Cvirik (2018)) uz
preukazali, ze demografické faktory maju vplyv na spotrebitel'sky etnocentrizmus. Skdmali
sme preto ako sa prejavuju dané rozdiely v cestovnom ruchu.
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Tab. 4 Demografické faktory pohlavie, vek

Domaci CR Zahranicny CR

Pohlavie :

Muz 33,41 20,9
Zena 35,12 23,17

5 34,53 21,04
Vek :

do 25 27,17 20,1
26-50 32,41 21,1

nad 50 35,39 29,84

3 34,53 21,04

Zdroj : Vlastné vypocty

V Tab. 4 sU zaznamenané hodnoty priemerného spotrebitel'ského etnocentrizmu na
zaklade demografickych faktorov (pohlavie, vek) pri segmentacii na zaklade formy
cestovného ruchu. Ako mozeme vidiet' pri pohlavi su diferencie pomerne nizke. Faktor
veku vSak poskytuje zaujimavy obraz na spotrebitel'sky etnocentrizmus, kde sa prejavujl
vysoké diferencie. Z pohl'adu formy cestovného ruchu mozno konstatovat, ze spotrebitelia,
ktori planuju cestovny ruch na Slovensku dosahuju vyssSi spotrebitel'sky etnocentrizmus
ako Ucastnici zahrani¢ného cestovného ruchu vo vSetkych vekovych kategdriach. Zaroven
plati, Ze ¢im sU spotrebitelia starsi tym su viac spotrebitel'sky etnocentricky. Pri skimani
domaceho cestovného ruchu moézeme vidiet”  postupny narast spotrebitel'ského
etnocentrizmu vzhladom na vek. Ucastnici zahrani¢ného cestovného ruchu do 25 a medzi
26 a 50 rokov sa prili§ neliSia vzhl'adom na spotrebitel'sky etnocentrizmus, avSak vekova
kategodria nad 50 rokov dosahuje znacne vyssSiu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu.

Zaver

PredloZzena Studia podloZzena primarnym prieskumom mala za ciel' preskimat’ vplyv
spotrebitel'ského etnocentrizmu na oblast cestovného ruchu na uUzemi Slovenska.
Priemerna namerana hodnota spotrebitel'ského etnocentrizmu Slovakov dosahovala
hodnotu 22,88 bodov. Zo ziskanych informacii mozno konstatovat, ze celkova miera
spotrebitel'ského etnocentrizmu je podpriemerna. Pri nadvaznosti na cestovny ruch mozno
potvrdit’ spotrebitel'sky etnocentrizmus ako vyznamny faktor pdsobiaci na cestovny ruch.
Dokazali sme, ze vysoko etnocentricky spotrebitelia uprednostnuji dovolenku na
Slovensku, zatial' ¢o menej etnocentricky Ucastnici cestovného ruchu si viac otvoreni
zahraniénym dovolenkam. Taktiez bolo dokazané prepojenie druhov cestovného ruchu a
miery spotrebitel'ského etnocentrizmu. Menej etnocentricky spotrebitelia uprednostriuju
relaxaCny cestovny ruch zatial’ ¢o silne etnocentricky spotrebitelia maju zaujem o zazitkovy
cestovny ruch. Oblast’ poznavacieho cestovného ruchu sa javi ako medzera medzi
spominanymi druhmi. Pri skimani faktorov pdsobiacich na formu cestovného ruchu sme
zistli, Ze domaci cestovny ruch preferovany silne etnocentrickymi spotrebitelmi je
ovplyvneny hlavne lokalitou destinacie (73 %) a moznosti dopravy (55 %), priCom cena je
chapana ako najmenej dolezity faktor. Na zaklade prieskumu sme zistili, Ze medzi
najpodstatnejSie faktory pri vybere zahrani¢ného cestovného ruchu si cena (88 %) a
lokalitu (75 %). Taktiez sme preukdzali diferencie medzi domacim a zahranicnym
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cestovnym ruchom a mierou spotrebitel'ského etnocentrizmu na zaklade premennych ako
su vek a pohlavie. Faktor pohlavie na zaklade ziskanych vysledkov nemozno povazovat’ za
vyznamny faktor. Faktor veku vSak poskytuje vyznamné diferencie. Z pohladu formy
cestovného ruchu mozno konstatovat, ze spotrebitelia, ktori planuju cestovny ruch na
Slovensku dosahuju vysSi spotrebitel'sky etnocentrizmus ako Ucastnici zahrani¢ného
cestovného ruchu vo vsetkych vekovych kategodriach. Zaroven plati, ze ¢im su spotrebitelia
starSi tym su viac spotrebitel'sky etnocentricky. Pri skiimani domaceho cestovného ruchu
mézeme vidiet' postupny narast spotrebitel'ského etnocentrizmu vzhladom na vek.
Ucastnici zahrani¢ného cestovného ruchu do 25 a medzi 26 a 50 rokov sa prili§ neliSia
vzhladom na spotrebitel'sky etnocentrizmus, avSak vekova kategdria nad 50 rokov
dosahuje znacne vyssiu mieru spotrebitel'ského etnocentrizmu.

Nas vyskum na zaklade modifikovanej CETSCALE je len tazko porovnatelny s inymi
vyskumami, nakolko Ziadna predosla Stidia neskima podobné prepojenie. Je vsSak
vhodnym zistenim pre tvorbu marketingovych kampani, pre oblast’ cestovného ruchu ale
aj pre viaceré nastroje tohto segmentu.

V buducnosti by bolo vhodné skimat hlbSie prepojenie mier spotrebitel'ského
etnocentrizmu a cestovného ruchu. Taktiez za prilezitost povaZujeme preskimanie
viacerych premennych posobiacich na toto prepojenie.
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Komparacia medzinarodnych osobnych leteckych dopravcov
z aspektu charakteru sluzieb a obchodného modelu

Alexander Frasch!

Comparison of the internation passenger air carriers from the aspects of the
nature of the services and business model/

Abstract

Due to its massive expansion and importance, air transport has acquired an irreplaceable
place in the world economy. Demand for the products of airlines increases yearly, which is
reflected in the number of passengers transported, while at the same time it provides for
air carriers a space for expansion on the market. The 21st-century models (low-cost
airlines) are coming to the forefront as well as there is an emergence of various hybrid air
carrier business models. The paper focuses on the identification of the differences
between business models and services of the classic and low-cost international passenger
airlines, and in addition, it provides an overview of the awards for the best airline carriers
based on internationally recognized rating agency for quality assessment of the airlines.
Secondary data research paired with the comparison of the observed objects have allowed
for an accomplishment of the objective.

Key words
aviation, commercial airlines, legacy carriers, low cost airlines, Skytrax rating

JEL Classification: L93, Z32

Uvod

Letecka doprava patri v siCasnosti medzi najrychlejSie sa rozvijajuce druhy dopravy.
Kazdy den sa na svete uskutocni niekol'ko desiatok tisic dopravnych spojeni a tento pocet

.....

cestujicich na stredné a vel'ké vzdialenosti (Rygolovova & Burian, 2011).

Leteckd doprava preSla za obdobie priblizne sto rokov unikatnym vyvojom az ku
globalnemu odvetviu, ktoré je technologicky na Spicke l'udského vyvoja a u ktorého
hlavhymi obmedzeniami rastu su hlavne fyzikdlne zakony (rychlost) a ekologicko —
kapacitné limitacie akymi su napriklad obmedzenia moZznosti stavby novej infrastruktdry —
vzletovych / pristavacich drah, emisie a dostupnost’ paliva (Prusa a kol., 2015).

Kazdorocny narast poctu prepravenych cestujucich je dokazom, ze vyznam leteckej
dopravy je mimoriadne dolezity. Situacia v leteckej doprave bezprostredne pozitivne
ovplyviuje rozvoj medzinarodného cestovného ruchu v oblastiach akymi su liberalizacia
sluzieb leteckej osobnej dopravy, Ci rozvoj nizkonakladovej dopravy (Palatkova, 2014).

1 Ing. Alexander Frasch, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, alex.frasch@gmail.com
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1 Metodika prace

Na ziskanie vysledkov bol realizovany sekundarny vyskum - zber, spracovanie
sekundarnych zdrojov dostupnych v domacich ako aj zahranicnych publikaciach.
Komparativnou metddou, ktora spociva v porovnavani sledovanych javov sme dospeli
k stanoveniu zhodnych alebo rozdielnych znakov v skimanom predmete. V prispevku boli
pouzité aj vybrané metddy vyuzivajuce principy logického myslenia ako abstrakcia,
analyza, syntéza. K naplneniu ciel'ov prispeli aj skusenosti autora z hospodarskej praxe.
Komparacia vybranych ekonomickych ukazovatelov bola dosiahnutd pomocou prepoctu
rentability trzieb ako aj prepoctu zisku na jedného cestujuceho.

w

TR (1)

pricom, Rrz je hruba rentabilita trZieb, = predstavuje zisk pred zdanenim a TR sl
trzby

w
n(PAX) = pax ToTaD) 2)
pricom, =(PAX) je zisk pred zdanenim na 1 cestujuceho, = predstavuje celkovy zisk
pred zdanenim a PAX(TOTAL) je celkovy pocet cestujucich

Cielom prispevku bolo vymedzit' rozdiely medzi obchodnymi modelmi a sluzbami
klasickych a nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti a vytvorit' prehlad najlepSich
leteckych spolocnosti podl'a agentiry na hodnotenie kvality leteckych prepravcov Skytrax.

2 Vysledky a diskusia

Civilny letecky dopravca je povaZzovany za prevadzkovatela lietadiel a vykonava
vlastni prepravnu cinnost. K svojej cCinnosti potrebuje okrem lietadiel, personalu,
prostriedkov na zaistenie bezpeCnej a ekonomickej prevadzky taktiez radu
Specializovanych profesii typickych pre toto odvetvie. Zakaznici leteckého prepravcu su
priamo cestujlci alebo cestovné kancelarie, obchodné firmy, podnikatelia a pod. Samotny
letecky prepravca vSak sam vystupuje v roli zakaznika voci subjektom, ktorych sluzby si
nedokaze sam zabezpelit' - sluzby letiska, letovo-navigacné sluzby, dodavky lietadiel
a prostriedkov na ich obsluhu a Udrzbu, odbavenie lietadiel a cestujucich, informacné
technoldgie a pod. (Prusa a kol., 2015).
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Schéma 1 Zakladné prvky leteckej dopravy

Letiskd a ich
dodévatelia

Osobna
letecka
doprava

Letecké spol.
aich
dodavatelia

Vzdusny priestor
— sluzby letovej
prevadzky

Zdroj: L. Novacka a kol., 2013, s. 114

Prusa a kol., (2015) zastavaju nazor, Ze letecké spoloCnosti je mozné kategorizovat’
podla viacerych cleneni, a to:

e podla charakteru obchodného vytaZenia (osobni dopravcovia, nakladni dopravcovia,
zasielkovi dopravcovia)

e podla charakteru ponuky a predaja prepravnych sluzieb (pravidelni dopravcovia,
nepravidelni dopravcovia, ,A.C.M.I1." aerolinie, ,virtualne aerolinie")

e Clenenie na vnutrostatneho a medzinarodného dopravcu

e podla spdsobu organizacie prepravy a moznosti prepojenia nadvazujlcich letov
(lokdIni dopravcovia, siet'ovi dopravcovia)

e podla charakteru sluzieb a obchodného modelu (klasicki dopravcovia
a nizkonakladovi dopravcovia)

e podla prepravnej vzdialenosti (regionalni dopravcovia, kontinentalni dopravcovia,
dial’kovi dopravcovia)

2.1 Klasické a nizkonakladové letecké spolocnosti

Klasicki letecki prepravcovia (legacy carriers) na svojich palubach ponukaju okrem
ekonomickej triedy zvacsa i prepravné triedy vyssej Urovne akymi su napr. biznis trieda
alebo prva trieda, pricom sucast'ou palubnych sluzieb je i poskytovanie obcerstvenia, ktoré
je zahrnuté v cene letenky v zavislosti od zaktpenej triedy a tiez dizky letu. Klasicki letecki
prepravcovia spolupracuju v ramci marketingovych aliancii. V snahe ziskat' a udrzat’ si
zakaznika vytvaraju preto programy pre stalych zakaznikov, pripadne programy pre
motivaciu svojich komerénych partnerov (Prusa a kol., 2015).

Novacka a kol. (2014) zastavaju nazor, Ze letecké spoloc¢nosti, ktoré realizuja tzv.
klasicku leteckd dopravu sa snazia vo svojej Cinnosti:

e zvySovat’ komfort cestujlceho;

e spolupracovat’ s partnerskymi leteckymi spolo¢nost’ami;

e vytvarat' nadvaznost’ letov a moznost’ kombinacie letov sinymi partnerskymi
leteckymi spolocnost'ami (podielové lety, pripojové lety, air-pasy a pod.);

e vyuzivat moznost’ Clenstva v jednej zo svetovych marketingovych aliancii (spolo¢né
zakaznicke marketingové programy, partnersky marketing s obchodnymi partnermi
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akymi su hotely, CK a podobne — ide o marketingové aliancie Skyteam, Star Aliance,
One World)

Sila klasickych leteckych spolocnosti sa skryva tiez v ich hlavnych zakladniach tzv.
huboch prostrednictvom ktorych, vytvaraju mimoriadne vyznamné letecka spojenia so
svetovymi destinaciami. V ramci spoluprace s partnerskymi leteckymi spolocnostami
vytvaraju takzvané podielové (code-sharové) lety, kde jedna letecka spolocnost’ vyuziva
kapacitu lietadla partnerskej spoloc¢nosti na prepravu svojich cestujucich. Klasicki letecki
dopravcovia distribuuju svoj produkt prostrednictvom Sirokej Skaly distribu¢nych kanalov
(letecki agenti, cestovné kancelarie, cestovné agentury, web stranky prepravcov a pod.) za
pomoci globalnych distribu¢nych systémov akymi su napr. Galilieo, Amadeus a pod.
(O "Connel & Williams, 2011).

Nizkonakladovi prepravcovia (low-cost carriers) sa vyznacuji ¢o najvyraznejSim
znizovanim svojich nakladov, Co zaroven predstavuje ich hlavni konkurencni vyhodu
oproti klasickym leteckym prepravcom. Tieto spolo¢nosti vyuZivaju mensSie tzv. sekundarne
letiska (napr. Londyn — Luton), ktoré su lacnejSie v pripade pristavacej taxy ako aj
poplatkov za handling v porovnani s velkymi medzinarodnymi letiskami (napr. Londyn —
Heathrow). Flotilu tychto spoloCnosti tvori vacsinou jeden typ lietadla. Lietadla su
vyt'azené viac hodin denne v porovnani s klasickymi prepravcami (Alderighi et al., 2004).

Snahou nizkonakladovych leteckych spoloCnosti je taktiez dosiahnut’ o najkratsSi
Lturn-round", ¢o je ¢as medzi pristatim a odletom lietadla, to znamena redlny cas, kedy je
lietadlo na ,zemi". Vdaka sekundarnym letiskam (kde maji mnohé nizkonakladové
spolocnosti hlavné bazy) dokazu letecké spolocnosti vyhodne vyjednat’ letiskové poplatky
v ich prospech, rychlo odletiet’ vd'aka menej obmedzujicim letiskovym SLOT-om, urychlit’
turn-round vd'aka mensej vytazenosti letiska a promptnym sluzbam pozemného handlingu
(Doganis, 2006).

Podl'a Hollowaya (2008) sa Castokrat v ramci nizkonakladovej prepravy stretavame
s terminom ,low-fare", ktory je preferovany pred ,low-cost", a to z viacerych dovodov:

e cestujucich zaujima samotna cena letenky a nie naklady

e mnohé aerolinie identifikuji svoju znacku prostrednictvom nizkych cien, avsak
kazdy manazér takejto spoloCnosti uznava stratégiu smerujucu prave k znizovaniu
nakladov

e vroku 2004 bola zaloZzena asociacia na hajenie zaujmov nizkonakladovych
spolocnosti samotnymi prepravcami — European Low Fares Airline Association
(ELFAA)

Uspech nizkonakladovych prepravcov a ich konkurencie voéi klasickym dopravcom
viedol k tomu, Ze klasicki prepravcovia zacali prijimat’ niektoré praktiky nizkonakladovych
leteckych spolocnosti — v minulosti zavedenie elektronickych leteniek, v sucasnosti napr.
obmedzenia ¢i spoplatnenia niektorych sluzieb, posilnenie online distribucie, zjednodusenie
tarifnych ~ Struktar, vratane SirSieho uplatnenia jednosmernych tarif. Naopak
nizkonakladové letecké spolocnosti si i napriek svojej filozofii osvojuju niektoré prvky
stratégie klasickych dopravcov (distriblcia prostrednictvom siete predajcov, zavedenie
jednoduchych vernostnych programov a pod.) Vznikaju tak najroznejSie tzv. hybridné
obchodné modely (Prusa a kol., 2015).
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Graf 1 Klasicki a nizkonakladovi letecki prepravcovia v Eurépe podl'a poctu prepravenych
cestujucich
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M Pocet prepravenych cestujlcich za rok 2017 (v miliénoch)

Zdroj: vlastné spracovanie podla www.centreforaviation.com/analysis/reports/europes-top-20-airline-groups-
by-passengers-2017-lufthansa-wrests-top-spot-from-ryanair-394211

Tento graf znazorfiuje pocet prepravenych cestujlcich vramci jednotlivych
eurdpskych leteckych spolocnosti za rok 2017. Zastupenie klasickych a nizkonakladovych
leteckych spoloCnosti je v ramci nami sledovanych subjektov takmer rovnocenné.
K nizkonakladovym spoloCnostiam zarad'ujeme Ryanair, Easy-Jet, Norwegian a Wizz Air.
Ryanair je povazovany za najvacSieho samostatného prepravcu v Eurdpe, a to s poctom
prepravnych cestujicich 128,8 miliébnov za rok 2017. Prvenstvo v pocte prepravenych
cestujlcich sice patri spolocnosti Lufthansa Group (130 milidnov), avSak v ramci tejto
skupiny hovorime o niekolkych leteckych spolo¢nostiach, ktoré navonok vystupuju
samostatne — Lufthansa, Austrian Airlines, Brussels Airlines, Swiss a Eurowings (low-cost).
Takychto zoskupeni sa na eurdpskom trhu vyskytuje viac: IAG (International Airlines
group) — Birtish Airways, Iberia, Vueling (low-cost), Aer Lingus, LEVEL (low-cost); AF-KLM
Group — Air France, KLM, HOP!, Transavia (low-cost), JOON (low-cost); Aeroflot group -
Aeroflot, Rossiya, Pobeda (low-cost). Velkou vyhodou kapitalovo prepojenych leteckych
spolocnosti su ich spolocné marketingové aktivity akymi su napr. spolocné - codesharové
lety alebo vyhody plynlce z ¢lenstva v spoloc¢nej aliancii (Star Alliance, Sky Team, One
World a pod.).
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Tab. 1 Komparacia obchodnych modelov klasického a nizkonakladového prepravcu
(Lufthansa a Ryanair)

Kritérium/Prepravca Lufthansa Ryanair
Povod Nemecko Irsko
Flotila (typy lietadiel) 11 1
Flotila (pocet lietadiel) 282 450
Pocet baz/hub-ov 2 (huby) 85 (bazy)
Destinacie 280 280
Lety na dlhé vzdialenosti ano nie
Priemernd dizka turn-roundu | 1 hodina 25 minut
Prepravné triedy Economy, Premium Economy
Economy, Business class,
First class
Clenstvo v aliancii Ano — StarAlliance Nie

Zdroj: vlastné spracovanie podla www.ryanair.com a ww.lufthansa.com

Predmetom nasho porovnavania v ramci leteckych spoloCnosti sa stali najvacsi
klasicky letecky prepravca (Lufthansa) a najvacsi nizkonakladovy prepravca (Ryanair).
Hovorime o najvacsich prepravcoch z aspektu poctu prepravenych cestujucich. Znacné
rozdielne znaky u sledovanych prepravcov nam dokazuju, ze ide o rozdielne obchodné
modely. Vel'kost' flotily oboch prepravcov sa pohybuje v stovkach, kym Lufthansa vyuziva
k svojej prevazke 11 druhov dopravnych lietadiel (niekolko typov Boeingov ako aj
Airbusov), Ryanair vyuziva k svojej prevadzke vyluCne lietadla typu Boieng 737-800NG
s kapacitou 189 cestujucich vylu¢ne v ekonomickej triede. Ryanair je najvacsim
prevadzkovatelom lietadla tohto typu z pomedzi vSetkych leteckych spoloCnosti na svete.
Vyuzivanie jedného typu lietadla ulahcuje leteckej spolocnosti aj ich udrzbu, o je vyhodné
nie len z aspektu jednotnej kvalifikacie mechanikov ale ako aj znizovania nakladov
spolocnosti. Ryanair v sucCasnosti Caka na dodanie vySe 100 lietadiel typu Boeing 737
MAX8, Co je modernejSia, ekonomickejSia a ekologickejSia verzia predchadzajlceho
modelu. Ryanair operuje prostrednictvom niekolkych desiatok baz po celej Eurdpe, Co
znamena, Ze lietadlo vzdy odleti z vychodiskového letiska a na konci dha za do neho aj
vzdy vrati (okrem lietadiel je sticastou bazy aj personal — piloti a palubni sprievodcovia).
Lufthansa svoju prevadzku primarne zabezpecuje z tzv. hub-ov, kde okrem toho, ze ma
zabazované lietadld aj s posadkami, tieto hlavné zakladne slizia ako aj mimoriadne
vyznamné prestupové/tranzitné letiska pre leteckého prepravcu (v pripade Lufthansy ide
o letiska Frankfurt a Mnichov). Typickym znakom nizkonakladového prepravcu je aj snaha
o ¢o najkratsi turn-round, ktory predstavuje v pripade Ryanairu len 25 minudt. V ramci toho
Casu musi dojst’ k vystupeniu cestujlcich z lietadla, k uprataniu interiéru lietadla (Co
Castokrat vykonava sam palubny personlal) a k samotnému nastupu cestujucim na palubu
lietadla. Ryanair ako nizkonakladovi prepravca ponuka vylucne lety na kratSie a stredné
vzdialenosti v ekonomickej triede, kym Lufhtansa realizuje lety aj k vzdialenym
kontinentom prostrednictvom tych najvacsich civilnych lietadiel v roznych prepravnych
triedach (napr. Boeing 747 alebo Airbus A380). Lufthansa ako klasicky prepravca je
sucastou marketingovej aliancie StarAlliance, o pre vernych cestujucich prindsa radu
benefitov.
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Tab. 2 Vybrané ekonomické ukazovatele leteckych prepravcov Lufthansa a Ryanair

2017 2016
Lufthansa Ryanair Lufthansa Ryanair
Trzby (v mil. €) 16 441 6 647,8 15 412 6 535,8
Zisk pred zdanenim 2 067 1 470,3 1678 1721,9

(v mil. €)

PoCet prepravenych | 66 234 000 128 770 000 | 62 418 000 116 800 000
cestujucich

Rentabilita trzieb 0,126 0,221 0,109 0,264

Zisk na cestujuceho | 31,2 11,4 26,9 14,74

(v€)

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z: https://investor.ryanair.com/wp-
content/uploads/2017/07/Ryanair-FY2017-Annual-Report.pdf a https://investor-

relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2017-e.pdf

V sledovanych obdobiach poslednych dvoch rokov sme prostrednictvom stanovenych
vyskumnych metdd dospeli k nasledujicim zisteniam. Trzby oboch leteckych spolo¢nosti
v sledovanom obdobi rastli, pricom zisk spoloCnosti Ryanair z roka 2016 na 2017 poklesol
o priblizne 15%. Napriek skutoCnosti, Ze Ryanair v sledovanych obdobiach prepravil
priblizne dvojnasobny pocet cestujlcich v porovnani s Lufthansou, tak prave trzby
spoloCnosti Lufthansa Ccinia vySe dvojnasobok v porovnani s najvacSim eurdpskym
nizkonakladovym prepravcom. Tato skutoCnost nam dokazuje, Zze ceny za letenky
klasického  prepravcu su v priemere  niekolkonasobne  vySSie v porovnani
s nizkonakladovym prepravcom. Zaujimavym je zistenie, ze schopnost’ generovat’ trzby je
v pripade Ryanairu v roku 2017 az 22,1% a Lufthansy len 12,6% (rentabilita trzieb). Toto
zistenie je mozné interpretovat’ aj nasledovne: Kym Lufthansa dokaze z 1€ trZieb zarobit’
0,126 centa, tak v pripade Ryanairu predstavuje vynos z 1€ trzieb az 0,221 centa. Pri
prepocte zisku na jedného cestujliceho sme zistili, Ze Lufthansa generuje zisk v tomto
pripade vyssi, Co je pochopitelné, vzhl'adom k nizkym cenam produktu Ryanairu, ktoré su
dosiahnuté vdaka minimalizacii nakladov. V roku 2017 dosiahla Lufthansa takmer
trojnasobok zisku na cestujuceho v porovnani s Ryanairom, priCom v roku 2016 tento
rozdiel nebol ani dvojnasobny. Za vel'ké rozdiely v roku 2017 mdze medziroCny narast
zisku na cestujuceho v Lufthanse a zaroven medziro¢ny pokles tohto ukazovatela
v spolo¢nosti Ryanair.

Tab. 3 Prehl'ad balikov sluzieb v rdmci ekonomickej triedy spolo¢nosti Ryanair

Sluzba/balicek Standard Plus Flexi Plus
1 mald priru¢na taska X
Prioritny nastup a 2 prirucné X X
batoZiny
Rezervacia sedadla X X
20 kg batoZina X
Zrychlena bezpecnostna kontrola
Bezplatny check-in na letisku
Flexibilita v zmene letenky

XX | X

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z: www.ryanair.com
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O nizkonakladovych prepravcoch je zname, Ze v ramci najlacnejSich tarif pondkaju len
zakladné sluzby, ktoré su zahrnuté v cene letenky. Skvelym prikladom je najvacsia
nizkonakladova letecka spolocnost’ v Eurdpe — Ryanair, ktora v ramci ekonomickej triedy,
tarify Standard ponuka len samotnu letenku a jednu priru¢nu tasku v rozmeroch 40x20x25
cm. Hovorime o novych pravidlach prepravy, nakol'ko politika jednej malej prirucnej
batoziny na palube vstupuje do platnosti od 1.11.2018 (donedavna mohol mat’ cestujuci
v ramci tejto tarify k dispozicii aj maly priruény kufor). Za minimalny priplatok si vSak
dokaze cestujuci prikupit’ k tomuto zakladnému baliku tzv. prioritny nastup na palubu a 2
priru¢né batoziny. Cielom leteckej spolocnosti je minimalizovat’ zdlhavy proces nastupu
cestujucich na palubu lietadla, ktory bol Udajne spbsobovany enormnym mnoZstvom
prirucnych batozin cestujucich a ich uloZenim a s tym suviseli ¢asté meskania. Pokial’ si
cestujlci zakupi tarifu Plus, v cene uz ma zahrnuté 2 priru¢né batoziny, 20kg batozinu
(ktora sa odovzdava pri check-ine a je umiestnena v cargu lietadla), Ci rezervaciu sedadla.
V ramci tarify Flexi Plus ma cestujlci v cene zahrnuté d'alSie sluzby, akymi su zrychlena
bezpecnostna kontrola (na letiskach, ktoré ju umoznuju), bezplatny check-in na letisku, Ci
moznost’ ,prebookovania® letenky o plus/minus jeden den oproti planovanému odletu
(mozné je zmenit' Cas odletu, destinaciu priletu, ¢i dokonca destinaciu odletu). V ramci
tarify Flexi Plus si cestujuci mozu zarezervovat' akékol'vek sedadlo (aj s vacsim priestorom
na nohy pred sebou), nemaju vSak v cene zahrnutd 20 kg batozinu (moézu si ju vsak
doobjednat’ za extra poplatok). V ramci ziadnej z tarifnych tried nema cestujuci k dispozicii
bezplatné obcerstvenie na palube lietadla a prepravca neponika ind ako ekonomicku
triedu.

Tab. 4 Prehl'ad balikov sluzieb v ramci ekonomickej triedy spolocnosti Lufthansa

Sluzba/balicek Economy light | Economy classic | Economy flex
Priru¢na batozina do 8kg X X

Snack a napoje X
Batozina do 23 kg
Rezervacia sedadla
Prioritny nastup na palubu
Zrychlena bezpecnostna
kontrola

Skorsi let v den odletu
Prebookovanie letu

XXX | X

XX XX [ X

x| X

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z: www.lufthansa.com

Letecka spolo¢nost’ Lufthansa ponutka v ramci svojich letov moznost' vyberu medzi
ekonomickou biznis triedou a prvou triedou. Predmetom nasho pozorovania a naslednej
komparacie budu jednotlivé tarify (balicky sluzieb) v ramci ekonomickej triedy. Economy
light, t.j. balicek s najuzSim rozsahom sluzieb v sebe zahrfia samotnu letenku, priru¢nu
batoZinu (maly kufor do 8 kg + priruni tasku) a obCerstvenie na palube lietadla
v zavislosti od dIZky letu. Tarifa Economy classic umoznuje cestujdcim navysSe vybrat’ si pri
rezervacii sedadlo, ¢i si so sebou vziat' batozinu s vahou maximalne 23 kg. Cenovo
najdrahsSia tarifa v ramci ekonomickej triedy ponuka radu dalSich sluzieb ako napr.:
moznost’ si vybrat’ z pomedzi tzv. ,preffered seats", urychlenie vybranych procesov na
letisku, moznost’ prebookovania letu na skorsi v dert samotného odletu, ¢i moznost’ zmeny
celého itineraru cesty. V ramci tarify Economy flex ma cestujlci narok aj na vratenie Casti
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penazi v pripade zruSenia letu zjeho iniciativy. Velkou vyhodou v pripade kupy
akéhokol'vek tarifu v ramci ekonomickej triedy prepravcu su nazbierané mile, ktoré zbiera
v ramci marketingovej aliancie StarAlliance a nasledne z nich ziskava benefity.

Komparacia charakteru sluzieb (ponikanych balickov) Ryanairu a Lufthansy

Na zaklade charakteristiky poskytovanych sluzieb v ramci jednotlivych tarif
ekonomickej triedy oboch leteckych spoloCnosti sme dospeli k mnohym zisteniam. Aj
napriek skutocnosti, ze mnoho klasickych leteckych spolocnosti sa riadi filozofiou
poskytnut’ cestujicemu v ramci najnizSej moznej ceny letenky urcity vyssi Standard,
uroven v poskytnutych sluzbach, Luftansa ako aj mnohé dalSie letecké spolocnosti na seba
preberaji  mnohé charakteristické crty low-costovych spolocnosti, pricom v ramci
batoZina a obCerstvenie na palube). Cestujici low-costovej spolonosti Ryanair mali
donedavna moznost’ si so sebou vziat' na palubu v ramci najnizSej tarifnej triedy 2 kusy
prirunej batoziny, ¢o sa ale zmenilo v neprospech cestujlcich vplyvom novej politiky
Ryanairu. Vel'kou konkurencnou vyhodou Lufthansy je obCerstvenie, ktoré je rovnaké pre
véetkych cestujucich ekonomickej triedy a jeho rozmanitost’ a forma je priamo zavisla od
dizky letu a cielovej destinacie. Cestujici maju navySe moznost' objednania Specialnych
jedal, pricom v pripade Ryanairu su vSetky napoje a vSetky jedla predmetom ,Buy on
board servisu", Cize sU extra spoplatnené pre vsSetkych cestujucich rovnako. Lufthansa
ponika mnohé benefity pre vernych cestujucich a Clenov skupiny Star Aliance, kym
Ryanair neposkytuje Ziadne benefity pre svojich vernych cestujucich. Klasicky prepravca
Lufthansa ponuka cestujucim v ramci tarifu Economy flex SirSie moznosti v pripade
zruSenia alebo prebookovania samotnej letenky. Vyhodou Ryanairu v porovnani
s Lufthansou je prioritny nastup na palubu v ramci tarifu Plus, ¢i moznost’ zvolit’ si v ramci
tarifu Flexi Plus sedadlo pri nudzovych vychodoch lietadla, ¢i v prvej rade kde ma cestujuci

.....

2.2 Hodnotenie leteckych spolocnosti Skytrax 2018

Histdria Svetového ocenenia najlepSich leteckych spolocnosti siaha do roku 1999, kedy
Skytrax realizoval prvy globalny rocny prieskum spokojnosti cestujucich leteckych
spolocnosti. Prieskum slizi na vyjadrenie nazoru cestujlcich s Uroviou poskytovanych
sluzieb akejkol'vek leteckej spolocnosti s ktorou mal cestujici skusenost. Prieskum
k oceneniam Skytrax 2018 bol realizovany v obdobi od augusta 2017 — maja 2017,
zUcCastnilo sa ho 20.36 milidnov respondentov a bol realizovany vo viacerych jazykoch
(anglicky, francizsky, Spanielsky, Cinsky, rusky a japonsky). Respondenti nominovali ich
najobl'ibenejsieho leteckého prepravcu a hodnotili jednotlivé sluzby na skale od 1*-5*
(pricom 1* predstavovala maximalnu nespokojnost’ cestujiuceho a 5* maximalnu
spokojnost’ cestujuceho s konkrétnou sluzbou. Hodnotené boli 3 hlavné oblasti:

e Sluzby v ,kabine lietadla" (hodnotené boli napr. asistencia pocas nastupu na palubu
lietadla, pohostinnost’, jazykové schopnosti personalu, schopnosti personalu riesit’
problémové situacie, pristup personalu, vzhl'ad a upravenost’ personalu a pod.)

¢ Sluzby letiska/leteckej spolocnosti (napr. webova stranka prepravcu, online booking,
online check-in, check-in na letisku, self check-in, persondl na letisku, letiskovy
lounge, transfery, dodanie batoziny, a pod.)
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e Produkt na palube (komfort sedadiel, Cistota v kabine, Cistota toaliet, svetlo
a teplota v kabine, magazin leteckej spolocnosti, wifi na palube, kvalita a kvantita
servirovaného jedla, moznost’ vyberu jedal, sortiment produktov z predaja na
palube a pod.)

Tab. 5 Hodnotenie kvality leteckych spolocnosti Skytrax 2018 podla vybranych kategorii

Letecka spolocnost’ roka Low—costovy Low-costovy
2018 prepravca prepravca v Europe
1 Singapore Airlines AirAsia Norwegian
2 | Qatar Airways Norwegian EasyJet
3 | ANA All Nippon Airways EasyJlet Eurowings
4 Emirates Jetstar Airways Ryanair
5 Eva Air AirAsia X Jet2.com
6 | Cathay Pacific Airways WestJet Vueling Airlines
7 | Lufthansa IndiGo Wow Air
8 Hainan Airlines Southwest Airlines Air Baltic
9 | Garuda Indonesia Eurowings Wizz Air
10 | Thai Airways Scoot Pobeda

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov z: www.worldairlineawards.com

Tato tabulka reprezentuje vysledky prieskumu spokojnosti cestujucich vo vybranych
dopytovanych kategodriach. V ramci najlepSich leteckych spoloCnosti roka registrujeme
mnohych azijskych prepravcov, ktori svojimi sluzbami a produktom dosahuju 5* Standard
hodnotenia kvality. Letecké spolocnosti v ramci tejto kategdrie maju charakter klasickych
leteckych spolocnosti, prevadzkuju aj lety medzi kontinentmi a v ich flotilach najdeme tie
najmodernejSie a najvacsia dopravné lietadla. Svoje miesto si v ramci najlepsich leteckych
spolocnosti dlhodobo udrZiavaju aj spolocnosti z Arabského polostrova (Qatar Airways
a Emirates), ktoré si mimoriadne obl'Ubené aj medzi eurdpskymi cestovatel'mi. Na popredi
medzi nizkonakladovymi prepravcami registrujeme opatovne azijski spolocnost’ - AirAsia,
za ktorou sa na poprednych prieCkach umiestiiuji aj najlepSie eurdpske low-costy ako
Norwegian, Ci Easy Jet. Low-costové letecké spoloCnosti sa v ramci prvych priecok
globalneho hodnotenia nevyskytuju, a to z pochopitelnych dovodov, ktoré stvisia s nizSim
Standardom a Uroviiou poskytovanych sluZieb, ¢o v mnohych pripadoch samotni cestujlci
hodnotia viac v negativnych suvislostiach.

Zaver

Sucasny trh leteckych prepravcov je mimoriadne roznorody. Nemozno popriet, ze 21.
storoCie so sebou prinieslo rozmach leteckej dopravy a obzviast’ obchodného modelu
nizkonakladovych prepravcov. Uspech nizkonakladovych leteckych spolocnosti je
zakotveny v schopnosti znizovat' svoje naklady v ramci celej prevadzky, ¢o ¢asto pocit'uju
aj samotni cestujuci, ktori avSak cestuju za mimoriadne vyhodnych cenovych podmienok.
Aj napriek tomu, Ze klasicki letecki prepravcovia si znami vySsSimi cenami za letenky ako aj
urCitym Standardom sluZieb, ktory je zahrnuty aj v tych najlacnejSich tarifach, je mozné
konsStatovat/, ze na seba preberaji isté charakterové Crty nizkonakladovych prepravcov
(ponukaju cestujucim cenovo vyhodnejSie letenky s uzSim sortimentom sluzieb v cene).
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V sucasnosti tak vznikaju novodobé hybridné obchodné modely, v ramci ktorych klasické
letecké spolocnosti spoplatiiuju batoZinu, obcerstvenie na palube a podobne. Dokazom je
aj nase porovnanie tarif v ramci ekonomickej triedy Lufthansy a Ryanairu, kde sa v ramci
rovnakej sledovanej triedy tarif, sluzby nizkonakladového prepravcu castokrat priblizovali
rozsahu sluzieb klasického prepravcu. Obchodné modely leteckych spolocni su l'ahko
identifikovatelné vdaka vysledkom komparacie vybranych ekonomickych ukazovatel'ov
sledovanych prepravcov. Samotna spokojnost’ cestujucich s Uroviiou poskytovanych
sluzieb je premietnuta v hodnoteni kvality leteckych prepravcov Skytrax, kde k elithym
leteckym spolocnostiam patria medzinarodne mimoriadne vyznamni klasicki prepravcovia
operujuci lety medzi svetovymi destinaciami.
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Cestovny ruch v Slovenskej republike a Svajé¢iarskej konfederacii
— porovnanie

Jozef Gallt

The Tourism in Slovak Republic and Swiss Confederation
— The Comparison

Abstract

Tourism [s among the sectors that are often referred to as prospective, developing
or future sectors. There are countries where this definition is already a thing
of the past, because tourism is the driving force behind the economy, and there are
countries where tourism Is only at the beginning of his development. Currently, tourism
in Switzerland is one of the most successful in Europe. Slovakia has basic prerequisites
for the development of tourism, but it has not yet been fully exploited. The main
aim of this article is to determine the importance of tourism for the economies
of selected countries — Slovakia and Switzerland by analyzing the share of tourism
in GDP and his impact on employment. Part of the research is comparing visit rate
and selected capacities and performance indicators of tourism in both countries.
The main findings of the study are the profound differences in the results of the tourism
sector in both countries.
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tourism, Slovak Republic, Swiss Confederation, visit rate, GDP, employment
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Uvod

Cestovny ruch je jednym z najrychlejSie sa rozvijajucich odvetvi sveta. Podla Gdajov
World Data Atlas (2018) je hodnota realneho prispevku cestovného ruchu k celosvetovému
objemu HDP 8,27 mid. USD s celkovym podielom 10,40 %. Cestovny ruch s priblizne
313,22 mil. zamestnancov tvori 9,90 % vSetkych pracovnych miest. V rokoch
1950 az 2000 sa pocet turistov zvysil z poctu 20,00 mil. na viac ako 700,00 mil.
Pocet prijazdov na celom svete bol v roku 2007 okolo 920,18 mil. Tento Udaj predstavuje
narast o 35,29 p.b. v porovnani s predchadzajlcim rokom 2017 (2017: 1,24 mid.).

Aj napriek celosvetovému rasticemu poctu teroristickych Utokov od 11. septembra
2001, Coraz castejSiemu vyskytu prirodnych katastrof a globalnej hospodarskej krize,
nemozno oCakavat’ Ziaden koniec doterajSieho vyvoja cestovného ruchu. Na zaklade tychto
skutocnosti nie je prehnané nazvat’ cestovny ruch lokomotivou globalnej ekonomiky.

Sucasna literatura rozliSuje Sest’ ekonomickych aspektov cestovného ruchu:
zamestnanost’ a nezamestnanost/, rast a ozivenie hospodarstva, vyvoj cenovej hladiny,
rozdelenie prijmov a majetku, hospodarska sutaz a Statny rozpocet. Okrem toho Studie,
ktoré sa objavili v 60. rokoch 20. storoCia, viac zdoraznovali hospodarsky rast, ktory

1 Ing. Jozef Gall, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jozef.gall@euba.sk
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fungoval ako forma narodného rozvoja, ktory by mohol byt merany z hladiska HDP,
miery zamestnanosti a multiplikacného efektu (UKEssays, 2018).

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om predkladaného ¢lanku je pomocou vhodnych ukazovatel'ov analyticky
vyhodnotit’ vyznam cestovného ruchu vo vybranych krajinach. Analyticka Cast’ je zamerana
na skimané krajiny a vyznam cestovného ruchu pre ich hospodarstvo. Vyuzitim metody
analyzy Casovych radov som porovnaval data, ktoré boli ziskané z pristupnych databaz
a webovych stranok institdcii zaoberajucich sa danou problematikou. Metédou komparacie
som nasledne skimal navstevnost, podiel cestovného ruchu na hrubom domacom
produkte (dalej len ,HDP") a zamestnanosti krajin a ich vybrané kapacitné a vykonné
ukazovatele. Na interpretaciu ziskanych a utriedenych vysledkov som vyuzil grafickd
metddu, pomocou ktorej, som zoradené data upravil do grafov a tabuliek.

Na zaciatok vyskumu bol potrebny spoloCny zaklad, za pomoci ktorého bolo mozné
vykonat’ komparaciu oboch krajin. Pre tento Ucel sliZia zakladné udaje z ekonomiky,
politky a demografie. Politicky systém Slovenska, podobne ako Svajciarska,
je parlamentna demokracia. Obidve skimané krajiny su takmer zhodné z hladiska
ich rozlohy, existencie prirodnych predpokladov a kultdrno-historického potencialu.
Z udajov zverejnenych na World Data Atlas (2018), vyplyva, ze existuju vyrazne rozdiely,
kedy sa SvajCiarsko nachadza v popredi, ako napriklad pri hodnotach HDP,
HDP na obyvatela a v polte obyvatelov. Hoci krajiny vykazuji znacné rozdiely,
nie je potrebné stanovit' absolitne Cisla vo vztahu k referenénému mnozstvu a je ich
mozné porovnat’ na rovnakom zaklade.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Cestovny ruch a navstevnost’ zvolenych krajin

Na grafe 1 je znadzornena navstevnost' Slovenska v obdobi rokov 2010 — 2017.
Podl'a Udajov zverejnenych Ministerstvom dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR
(dalej len ,MDVRR SR“) v roku 2017 krajinu navstivilo 5,37 mil. turistov, z toho 2,16 mil.
turistov bolo zo zahranicia, ¢o predstavuje doposial' najvysSiu navstevnost. Z analyzy
hodnét vyplyva, ze tempo rastu celkového poctu navstevnikov sa kladne vyvija od roku
2014. Najvacsi pocet zahrani¢nych turistov pochadza zo susednych krajin, a to z Ceskej
republiky (621,47 tis.), Pol'ska (188,28 tis.), Nemecka (178,04 tis.), Mad'arska (91,17 tis.)
a Rakuska (88,12 tis.). Pocet Svajciarskych turistov, ktori sa pocas roku 2017 rozhodli
stravit' dovolenku na Slovensku bol 20 073. Prijmy z cestovného ruchu za poskytnuté
ubytovanie, stravovanie a iné tovary a sluzby na Slovensku dosiahli v roku 2017 hodnotu
2,33 mid. EUR.

Vzhl'adom na nedostatok udajov nie je navstevnost’ slovenskych regionov cestovného
ruchu znama. Turisticky najnavStevovanejSimi su Bratislavsky, Zilinsky a PreSovsky kraj.
Vysokd navstevnost’ Bratislavského kraja je podmienend pritomnostou hlavného mesta.
Priamo v meste sa nachadza Bratislavsky hrad, ktory je jednou z najnavstevovanejSich
pamiatok. Bratislava je idealnou cielovou destinaciou pre mladych navstevnikov, ktori
prichadzaju na Slovensko za zabavou a oddychom. V Zilinskom kraji sa nachadzaju pohoria
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Mald a Velka Fatra a PresSovsky kraj lezi v pohori Vysoké Tatry. V oboch krajoch
sa nachadza mnoho prirodnych a kultirnych pamiatok.

Ucastnikov 1&kaju na Slovensko predovietkym hory, ktoré ponukaji mnoho aktivit
pocas zimnej a letnej sezony, kdpelné miesta bohaté na termalne a mineralne pramene
a prirodné a kultirno-historické pamiatky.

Graf 1 PocCet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach — Slovenska republika (2010 —
2017, v mil.)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja, 2018

Svajdiarsko v roku 2017 navétivilo viac ako 18,56 mil. navstevnikov, z toho 9,89 mil.
turistov predstavuje zahraniCnu klientelu. Na grafe 2 je moZné vidiet' kolisavl tendenciu
ukazovatela poctu navstevnikov v krajine. V poslednych rokoch do Svajciarska prichadza
najviac turistov z Nemecka (2,01 mil.), ktoré je zname, ze cestovny ruch je sucastou
Zivota kazdého obyvatela. Dalej nasleduju Spojené Staty americké (898,80 tis.),
Spojené kralovstvo (800,10 tis.), Francuzsko (772,75 tis.) a Taliansko (520,02 tis.).
Z celkového poctu zahrani¢nych navstevnikov predstavovalo slovenskd klientelu dokopy
1 791 os6b. V roku 2017 boli prijmy zo vSetkych Cinnosti cestovného ruchu vo Svajciarsku
16,02 mid. EUR.

V navstevnosti regidonov nie su vel'mi velké rozdiely vzhladom nato, Ze takmer cela
krajina sa nachadza v Alpach a vSade sU vybudované strediska prispdsobené na letnu
a zimnu sezdénu. Podla dat ziskanych zo spravy — Swiss Tourism in Figures 2017
najviac vyhladavanymi regionmi cestovného ruchu su Ziirich, Luzern/Vierwaldstattersee
a Graubilinden. Zirich je najvacsim mestom v krajine a ro¢ne ho navstevuje niekol'ko
miliénov tuzemskych a zahrani¢nych turistov. Je idedlnym vychodiskovym bodom pre
rozne vylety a prepdja svoje zachovalé stredoveké jadro s rozmanitymi kultdrnymi
pamiatkami a no¢nym Zivotom.

Svajtiarsko je krajinou, ktord k budovaniu cestovného ruchu vyuziva najmé svoj
prirodny potencial. Okrem svetoznamych Sportovych vysokohorskych stredisk mnoho
navstevnikov SvajCiarska vyhladava aj malebné horské dediny a klimatické kapelné
miesta.
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Graf 2 Pocet navitevnikov v ubytovacich zariadeniach — Svajciarska konfederacia (2010 —
2017, v mil.)
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Federal Statistical Office, 2018

2.2 Podiel cestovného ruchu na HDP

Vyvojovy graf 3 predstavuje stcasny a buduci progres priameho prispevku cestovného
ruchu na HDP Slovenska. V roku 2017 predstavoval priamy prispevok objem 2,17 mid.
EUR a ekvivalent 2,56 % HDP, ¢o jednoznacne prekrocilo predchadzajucu hodnotu z roku
2010 o 0,03 p.b. (2010: 1,64 mlid. EUR). Svetova rada cestovného ruchu (2017)
(dalej len ,WTTC") v sprave — Travel & Tourism Economic Impact 2017 Slovakia oCakava,
Ze objem priameho prispevku do roku 2027 aj nadalej vzrastie a bude sa zvySovat
0 3,60 % p.a. na 3,16 mld. EUR, o predstavuje 2,95 % celkového HDP.

Graf 3 Priamy prispevok cestovného ruchu na HDP Slovenskej republiky (v mid. EUR, v
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Zdroj: vlastné spracovanie podla World Bank Group, 2018
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Celkovy prispevok odvetvia cestovného ruchu na HDP Slovenska v sledovanom obdobi
vzrastol zo 6,04 % podielu HDP (2010: 4,24 mid. EUR) na objem 6,32 % HDP (2017: 5,36
mld. EUR). Prognéza do roku 2027 predpoklada, Ze celkovy podiel by mal stale
stipat’ a predstavovat’ 7,10 % HPD, ¢o by <¢cinilo 7,61 mild. EUR (s narastom
3,10 percenta rocCne).

Cestovny ruch vo Svajéiarsku sa so svojimi hospodarskymi aktivitami v roku 2017
podielal na priamom prispevku k HDP v objeme 16,61 mid. EUR (2,49 % HDP).
Graf 4 zobrazuje, Ze oproti roku 2010 s hodnotou 15,32 mid. EUR ide o pokles celkového
podielu HDP o 0,02 p.b. Stidia WTTC (2017) uvadza, Ze prispevok by mal v priebehu
nasledujlcej dekady rast’ o0 2,60 % p.a. na 22,41 mid. EUR (2,85 % HDP).

Graf 4 Priamy prispevok cestovného ruchu na HDP Svajciarskej konfederécie (v mid. EUR,
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a World Bank Group, 2018

Celkovy prispevok cestovného ruchu na HDP tvoril v roku 2010 hodnotu 57,18 mid.
EUR s podielom 9,51 % HDP. V roku 2017 sa objem navysil na 60,62 mid. EUR, ale podiel
sa znizil 0 0,42 p.b. (2017: 9,09 % HDP). V roku 2027 by mal SvajCiarsky cestovny ruch
s rocnym rastom 2,30 % dokopy tvorit’ 78,79 mlid. EUR (10,00 % HDP).

2.3 Zamestnanost’ v cestovhom ruchu

Slovenské odvetvie cestovného ruchu v roku 2017 priamo podporovalo 67,41 tis.
pracovnych miest alebo 2,66 % celkovej zamestnanosti krajiny, ¢o predstavuje narast
o plus 0,22 p.b. v porovnani s podielom 2,44 % v roku 2010 (2010: 56,54 tis.
zamestnanych os6b). Na zaklade rasticeho trendu, ktory zobrazuje graf 5 sa oCakava,
Ze priama zamestnanost’ v cestovnom ruchu bude dalej narastat’ o 1,20 % p.a. a v roku
2027 dosiahne hodnotu 79,62 tisic pracovnych miest, ¢o by malo predstavovat’ 3,22 %
podiel zo vSetkych pracovnych miest.
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Z pohl'adu celkového prinosu cestovného ruchu na zamestnanost’ Slovenska bolo
v roku 2017 vytvorenych 6,13 % vsSetkych pracovnych miest, ¢o predstavovalo 155,66 tis.
pracovnych prilezitosti. Tento vysledok poukazuje na narast oproti roku 2010
o plus 0,17 p.b.,, kedy bol podiel na celkovej zamestnanosti 5,96 % (138,22 tis.
pracovnych miest). WTTC (2017) ocakava, ze do roku 2027 by mohlo byt v odvetvi
cestovného ruchu zamestnanych az 174,98 tis. osob, ¢o predstavuje 7,08 % vsetkych
pracovnych miest (s mierou rastu 0,60 % p.a.).

Graf 5 Priamy prinos cestovného ruchu na zamestnanost’ v Slovenskej republike (2010 —
2017, v tis., v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla World Bank Group, 2018

Graf 6 poskytuje prehlad vyvoja priameho prinosu cestovného ruchu na
zamestnanost’. V skimanom odvetvi bolo v roku 2017 zamestnanych 172,50 tis. 0sob,
ktori spolu predstavovali 3,44 % celkovej zamestnanosti SvajCiarska. Rovnaky objem
podielu dosahovala krajina aj v roku 2010 s poctom 152,27 priamych pracovnych miest.
Progndza vyvoja WTTC (2017) predpoklada narast 3,20 percenta rocne na 241,46 tis.
pracovnych miest s podielom na celkovej zamestnanosti na urovni 4,57 %.

V roku 2017 vytvorilo odvetvie cestovného ruchu vo Svajtiarsku 601,52 tis.
pracovnych prilezitosti s 11,99 % participaciou na celkovej zamestnanosti.
Tento Udaj poukazuje na pokles podielu o minus 0,20 p.b. ako na zadiatku sledovaného
obdobia v roku 2010 — 12,19 % (546,27 tis. pracovnych miest). Do roku 2027 sa oCakava
podpora zamestnanosti v podobe 799,27 tis. pracovnych miest, ktoré predstavuju 15,12 %
z celkového podielu zamestnanosti krajiny (s mierou rastu 2,70 % p.a.).
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Graf 6 Priamy prinos cestovného ruchu na zamestnanost vo Svajciarskej konfederacii
(2010 — 2017, v tis., v %)

240,0
210,0
180,0 50
- |
150,0 o
=2 4,0 =
v
©120,0 [ | [ | [ | 5
g [ | [ | [ | [ | [ | 3.0 g
90,0
2,0
60,0
30,0 1,0
0,0 0,0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2027
Pracovné miesta = Percentualny podiel CR na zamestnanosti
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2.4 Komparacia vybranych ukazovatel’'ov cestovného ruchu

Podl'a Udajov MDVRR SR v roku 2017 Slovensko ponuklo na ubytovanie turistov viac
ako 160,88 tis. 16zok rozloZzenych do 3 495 ubytovacich zariadeni vSetkych kategorii
a tried. Statisticka sprava — Swiss Tourism in Figures 2017 uvadza, ze vo Svajciarsku bolo
prevadzkovanych celkovo 4 369 hotelov a kupelnych zariadeni a 35 402 parahotelovych
ubytovacich zariadeni. Z tab. 1, ktora interpretuje celkovl ubytovaciu kapacitu a 16zkovy
fond cestovného ruchu v oboch krajinach vyplyva, ze tieto ubytovacie zariadenia disponuju
kapacitou 649,78 tis. 16zok. Tato skutoCnost’ vyplyva z toho, ze v ostrej medzinarodnej
konkurencii sa SvajCiarsky cestovny ruch stal internaciondlnejSim, dosledkom coho
je vacSia navstevnost' a zvySené spotrebitel'ské naroky. To spdsobuje zmeny v ponuke
|6Zkovej kapacity a jej permanentnom rozSirovani.

Priemerna miera obsadenosti 16Zok ponukanych v roku 2017 bola v pripade Slovenska
28,90 % (vSetky kategodrie a triedy ubytovacich zariadeni). Podla Statistik MDVRR SR bolo
v krajine zaznamenanych 5,37 mil. navstevnikov, ktori predstavovali viac ako 14,93 mil.
prenocovani. Priemerna dizka pobytu hosti bola 3,0 dha. Vo Svajciarsku bola v tom istom
roku miera obsadenosti 43,00 %. V ubytovacich zariadeniach bolo celkovo nahlasenych
18,56 mil. turistov s poCtom prenocovani viac ako 53,28 mil., pricom priemerna dizka
pobytu predstavovala 2,9 dna. Hlavnou pricinou zistenych rozdielnych vysledkov je Uroven
rozvoja cestovného ruchu a liSiace sa charakteristiky a teritoridlna Struktdra ubytovacich
kapacit a 16Zkového fondu v krajinach.
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Tab. 1 Kapacitné a vykonné ukazovatele cestovného ruchu Slovenska republika
a SvajCiarska konfederacia 2017
Slovenska republika
Pocet Vyt'aZenost’ Pocet Priemerna

Kategoria ubytovacich | Pocet izieb | Pocet IB20k | IBZok - netto | prenocovani | dizka pobytu

zariadeni (Vv %) navstevnikov | navstevnikov
hotely (motely, botely) a penzidny 1471 40 088 96 776 34,0% 10 117 733 2,4

apartmanové domy, turistické
ubytovne, chatové osady, kempy 2 024 22 570 64 105 23,8% 4 819 033 3,7
a ostatné
Spolu 3495 62 658 160 881 28,9% 14 936 766 3,0
Svajciarska konfederacia
Pocet VytaZenost' Pocet Priemerna

Kategoria ubytovacich | Polet zieb | Pocet I6Zzok | I6Zok - netto | prenocovani | diZka pobytu

zariadeni (Vv %) navstevnikov | ndvstevnikov
hotely (motely, botely) a penziény 4 369 130 053 250 990 43,0% 37 392 740 2,0

apartmanové domy, turistické
ubytovne, chatové osady, kempy 35402 N/A 398 798 N/A 15 890 576 3,7
a ostatné

Spolu 39771 130 053 649 788 43,0% 53 283 316 2,9

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja a Federal Statistical
Office, 2018

Zaver

Cestovny ruch v oboch skimanych krajinach ma velky potencial pre buduci rozvoj.
Skutocny progres zavisi od podpory vlady, nastavenia zakonov, kompetencii institicii
cestovného ruchu, ich cielov a stratégii. Cielom prispevku bolo pomocou vhodnych
ukazovatelov zhodnotit’ doterajsi vyvoj a aktudlny stav cestovného ruchu vo vybranych
krajinach a oboznamit’ Citatel'a o jeho vyzname pre ekonomiku a celkovd prosperitu krajin.
Komparacia a Studium Statistik preukazali znacne odlisSné vysledky sektoru cestovného
ruchu v oboch skiimanych krajinach.

Zo ziskanych vysledkov je zrejmé, Ze navStevnost oboch krajin ma stupajlcu
tendenciu. Hoci slovenské Uzemie je velkou castou tvorené horskymi ploSinami
a vysoCinami, omnoho vacSie lakadlo su Svajciarske Alpy, ktoré, ako vyplyva z vysledkov
skimania, kazdorocne privadzaji vyssi pocet turistov do krajiny. Podla mo6jho nazoru
vhodnym rieSenim pre zvySenie navstevnosti Slovenska by mohla byt' vacsSia propagacia
krajiny @ menej znamych regionov cestovného ruchu réznymi balikmi. Velkym
nedostatkom je skutocnost, ze na Slovensku absentuje jednotna propagacia a kvalitna
informovanost’ poskytovanych produktov a sluzieb.

Obe skimané krajiny sa taktiez liSia priamym podielom cestovného ruchu
v hospodarstve a v tvorbe pracovnych miest. Na zaklade Studovania Statistik mozno
zhodnotit, ze cestovny ruch so svojimi aktivitami na Slovensku v sucasnosti priamo
prispieva k HDP 2,56 % podielom a zamestnava 67,41 tis. os6b (2,66 %). Uvedené
ukazovatele dokumentuju, Ze cestovny ruch nema v narodnom hospodarstve tak vyrazné
postavenie, ako napriklad priemysel, stavebnictvo alebo pol'nohospodarstvo, ktorych
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hodnoty st niekolko nasobne vysdie ako v pripade cestovného ruchu. Svajdiarsky
prispevok odvetvia cestovného ruchu na HDP je 2,49 % a z pohladu prinosu na tvorbe
pracovnych prilezitosti s hodnotou 172,50 tis. pracovnych miest je jeho podiel 3,44 %.
Aj napriek nizSim hodnotam, Statisticka sprava — Swiss Tourism in Figures 2017 uvadza, ze
cestovny ruch je vo Svajciarskej ekonomike nadpriemerne efektivne odvetvie. VSetky
sledované obdobia v oboch krajinach, az po sucasnost, maju podiel vyssi ako bol v roku
2010.

V oboch krajinach ponuka ubytovacich zariadeni prevysuje dopyt, v dbsledku ¢oho je
vytazenost' ubytovacich zariadeni pod hodnotou 50 %. Napriek skutocnosti, ze
suprastruktura cestovného ruchu na Slovensku je slabo rozvinuta, nie je potrebné budovat’
nové ubytovacie zariadenia. Pozornost by sa mala upriamit na rekonstrukciu uz
existujucich zariadeni, ktoré su Castokrat v zlom technickom stave, ¢im sa zvysi aj kvalita
poskytovanych sluZieb v danych zariadeniach.

Je vhodné zdoéraznit/, Ze cestovny ruch patri medzi vyznamné hospodarske odvetvia
kazdej krajiny na celom svete, a preto by jednotlivé krajiny mali venovat' rozvoju
cestovného ruchu nalezitl pozornost. SvajCiarsko buduje UspesSny obraz cestovného ruchu
uz niekol'ko desat’roCi, a prave jeho vysoka Uroven, vyvoj a prognozy do budtcna, by mali
byt' vzorovym prikladom pri rozvoji cestovného ruchu na Slovensku. Ziskané vysledky
mozu tvorit’ zaklad pre dalSi vyskum danej problematiky, ktory by sa zaoberal tvorbou
navrhov, ktoré by udrzali, resp. zlepsili situaciu cestovného ruchu na Slovensku s cielom
prilakat’ viac navstevnikov a vytvorit’ nové pracovné miesta.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Federal Statistical Office. (2018). Wichtige Indikatoren des Tourismus: Entwicklung.
Retrieved September 18, 2018, from
https://www.bfs.admin.ch/bfsstatic/dam/assets/5026600/master 5

2. Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR. (2017). Struktura navstev-
nikov v ubytovacich zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku za roky 1998 — 2017.
Retrieved September 13, 2018, from https://www.mindop.sk/ministerstvo-1/cestovny-
ruch-7/statistika/ubytovacia-statistika/struktura-navstevnikov-v-ubytovacich-
zariadeniach-cestovneho-ruchu-na-slovensku-za-roky-1998-2016-pdf-594-kb

3. Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR. (2017). Kapacity a vykony
ubytovacich zariadeni cestovného ruchu SR podla druhu za roky 2014-2017. Retrieved
September 13, 2018, from https://www.mindop.sk/ministerstvo-1/cestovny-ruch-
7/statistika/ubytovacia-statistika/kapacity-a-vykony-ubytovacich-zariadeni-cestovneho-
ruchu-sr-podla-druhu-za-roky-2014-2017-pdf-982-kb

4. Swiss Tourism Federation. (2018). Swiss Tourism in Figures 2017. Retrieved
September 13, 2018, from https://www.stv-fst.ch/sites/default/files/2018-
07/stiz_en.pdf

5. UKEssays. (2013). Economic and Employment Impacts of Tourism. Retrieved
September 18, 2018, from https://www.ukessays.com/essays/tourism/economic-
employment-impacts-tourism-7020.php?vref=1

6. World Bank Group. (2018). 7ourism Economic Indicators. Retrieved September 25,
2018, from
https://tcdata360.worldbank.org/subtopics/sectors.tour?country=SVK&countries=CHE

7. World Data Atlas. (2018). 7ourism-World. Retrieved September 25, 2018, from
https://knoema.com/atlas/World/topics/Tourism

79



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

8. World Travel & Tourism Council. (2017). 7ravel & Tourism Economic Impact 2017
Slovakia.  Retrieved  September 24, 2018, from  https://www.wttc.org/-
/media/files/reports/economic-impact-research/countries-2017/slovakia2017.pdf

9. World Travel & Tourism Council. (2017). Travel & Tourism Economic Impact 2017
Switzerland.  Retrieved September 24, 2018, from https://www.wttc.org/-
/media/files/reports/economic-impact-research/countries-2017/switzerland2017.pdf

80



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Vyznam dizajnu pri spotrebitel'skom rozhodovani v produktovej
kategorii mydla a mydlové vyrobky?

Petra Garasova?2

The Importance of Design in Consumer Decision Making in Product Category
Soap and Soap Products

Abstract

The design affects all aspects of our lifes. Design can add value and meaning to a product,
service or enviroment. Recent trends in design focus on products that inspire and improve
consmuers lives. The aim of the article is to investigate the impact of design on consumer
decision making. We focused on what importance consumers ascribe to product design
and how design elements affect consumers. Consumers often do not realize or want to
admit that something affects them during their buying process. In the survey, we found
out that some design elements provide important information for consumers to make their
buying decision.

Key words
design, package, buying process, buying decision

JEL Classification: M11, D91

Uvod

Dizajn ma vplyv na vSetky aspekty nasho Zivota. Dizajn mo6ze pridat’ hodnotu a zmysel
vyrobku, sluzbe, Ci prostrediu. Nakol'ko sU dnes trhy Casto az presytené produktmi, ktoré
maju takmer identické funkéné parametre, spotrebitelia sa ¢oraz Castejsie rozhoduju pre
kdpu na zaklade emocionalnych motivov, ktoré striktne utilitarne ponatie vyrobku rozsiruju
(Knoskova, 2014).

Dizajn ale neplni len technické a materidlne funkcie, je aj prostriedkom komunikacie
a preto sa v jeho tvorbe vyuZivaji metddy z psycholdgie, semiotiky, tedrie komunikacie
s cielom preskimat, vyjadrit a maximalne vyuzit' znakovy charakter vytvarnych
artefaktov. Pred dizajnom ale v sicasnosti stoja nové Ulohy, ktoré sa tykaji problematiky
trvalej udrzatel'nosti, Skodlivosti materialov pre Zivotné prostredie, nazornosti a schopnosti
samostatného vyjadrenia pri zlozitych produktoch, kde technické funkcie nie su
zrozumitel'né a stavaji sa nehmotnymi (Knoskova, 2014).

Aktivity v oblasti dizajnu spolu s UspeSnymi kampanami marketingovej komunikacie
zvySuju zakaznikmi vnimand hodnotu produktu, ¢o sa prejavuje zvySenim dopytu
a v urcitych pripadoch umoziiuje stanovenie vysSej ceny a tym aj zvySenie trzieb a priame
ovplyvnenie financ¢nych vysledkov firmy. Vplyv vizualnych aspektov priemyselného dizajnu
a principov dizajnu na spotrebitel'ské rozhodovanie skiimali a dokumentovali vo svojich

L Prispevok vznikol v ramci projektu VEGA 1/0543/18 ,Vyznam dizajnu produktov pri  spotrebitel'skom
rozhodovani a perspektivy zvySovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkuren¢ného postavenia firiem
poOsobiacich v Slovenskej republike®

2 Ing. Petra Garasova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru, Dolnozemské cesta 1, 852 35, Bratislava, garasova3@gmail.com
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pracach Veryzer — Hutchinson (1998); Verganti (2008); Dell'Era — Marchessi — Verganti
(2010).

Vplyv dizajnu na tvorbu udrzatelnej konkurencnej vyhody v poznatkovej ekonomike
rastie. Hodnota dizajnu ako dolezitého marketingového faktora je zvyraznena v mnohych
vyznamnych manazérskych a marketingovych publikaciach (napr. Kotler — Keller, 2007)
a vnimana ako zdroj udrzatel'nej konkurencnej vyhody.

Suavisiacim pojmom je aj dizajn produktu. Dizajn produktu moézeme definovat’ ako
umenie aj vedu, ktora spaja technologické, financné, prevadzkové a emocionalne aspekty
dohromady aby sa vytvoril diferencovany produkt (Rupinder a kol., 2016). Dizajn produktu
je prvkom diferenciacie aje dolezitym zdrojom na ziskanie konkurencnej vyhody
spoloc¢nosti na trhu.

Produktovy dizajn sa velmi rychlo vyvija, vyuziva nové poznatky, materidly a procesy
tvorby produktov. OcCakavania zakaznikov sa tiez vyvijaju. Funkénost, jednoduchost’
pouZzivania, cenova dostupnost, su charakteristikami, ktoré zakaznik pri kazdodennych
produktoch povazuje za samozrejmost. NajnovsSie trendy v oblasti dizajnu smeruju
k produktom, ktoré svojich pouzivatel'ov inSpiruju a zlepsuju im Zivot.

Sucastou produktového dizajnu je aj obalovy dizajn. Za Ulohu obalového dizajnu
moOzeme povazovat' usporiadanie funkCnych, vizualne komunikacnych parametrov
obalového prostriedku a stvarnit’ ich podla estetickych hladisk tak, aby splnili racionalne
ekonomicky a komercny zamer svysokou Uroviou vytvarnej stranky, a Ucinne
psychologicky a esteticky posobil pri predaji a propagacii v trhovom hospodarstve
(Kacenak, 2011). Prostriedky obalového dizajnu su: (1) farebnost’ obalov, (2) pismo a text,
(3) kresba a fotografia, (4) tvar obalu, (5) obalovy material (Mlakay — Knoskova, 2010;
Kacenak, 2011). Obal ako reklamny prostriedok moéze pomoOct’ uchovat’ v paméti
kupujiceho vlastnosti urcitého produktu atym v budlcnosti priviest' spotrebitela
k opatovnej kupe produktu (Mlakay — Knoskova, 2010).

Obalovy dizajn sa ukazal ako kl'Gcovy aspekt vzhl'adom na velku Cast’ rozhodovacieho
procesu, ktory prebieha v predajniach priamo pred regalmi. Takmer 60 % rozhodnuti o
kipe produktu sa deje prave na zaklade obalového dizajnu (Nielsen, 2016). Dvorcak
uvadza, Ze asi 52 % spotrebitelov sa pravdepodobne vrati do obchodu a spravia dalSi
nakup ak dostanu tovar v prvotriednom baleni. Podl'a prieskumu spolocnosti, ktoré stavili
na kvalitny obal zaznamenali 30 % narast zaujmu svojich spotrebitel'ov (Dvorcak, 2015).

Jarski vo svojej sStudii uvadza, Ze efektivny obal mbéze pritiahnut' pozornost
spotrebitela, a jeho rozhodovaci proces prebieha pri pohlade na atraktivny obal. Vyskum
ukazal, Ze aspon tretina rozhodnuti je zalozena na baleni spolu s osobnymi preferenciami.
Pouzivanie farieb v obaloch pomaha produktu sa odlisit' od konkurencie. Spravne farby
mozu pOsobit’ atraktivne pre cielovy trh a spotrebitel'ovi posielaju spravu o produkte
(Jarski, 2014). Prieskum realizovany Lauschmannom ukdzal, ze podla 84,7 %
spotrebitel'ov je farba hlavhym dovodom preco si kupili produkt. 93 % spotrebitelov sa
pozerd na vizualny vzhl'ad produktu, 6 % sa pozerd na textiru a 1 % spotrebitelov sa
rozhoduje na zaklade ,zvuku/vone". 80 % spotrebitelov si mysli, Ze farba zvySuje
rozoznatelnost’ znacky. Vyskum ukazal, Ze l'udia urobia podvedomy Usudok o prostredi
alebo produkte do 90 sekidnd od pociatocného zobrazenia. Medzi 62 % az 90 % tohto
hodnotenia vychadza len z farby (Lauschmann, 2014).
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1 Metodika prace

Cielom prispevku bolo skimat’ vplyv dizajnu na spotrebitel'ské rozhodovanie so
zameranim na to aku dolezitost’ pripisuju spotrebitelia dizajnu produktov a ako na nich
vplyvaju jednotlivé prvky dizajnu. V ramci prieskumu sme vybrali produktovd kategoriu
mydla a mydlové vyrobky. Prieskum bol realizovany prostrednictvom metddy
Standardizovaného dopytovania.

Sucastou na naplnenie ciela bolo stanovenie a overenie predpokladov, ktoré su
uvedené v tabulke 1. Predpoklady boli stanovené na zaklade uz existujlcich prieskumov,
ktoré su uvedené aj v Uvode tohto prispevku.

Tab. 1 Zoznam overovanych predpokladov

P1 | Predpokladame, ze medzi tri najddlezitejSie kritéria spotrebitel'ského rozhodovania
pri nakupe patri dizajn obalu.

P2 | Predpokladame, Ze na vacSinu spotrebitel'ov bude mat’ farebnost’ obalov silny vplyv.

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednym z cielov skiimania vplyvu dizajnu produktov na spotrebitel'ské rozhodovanie
bolo aj rozSirenie poznatkovej bazy v ramci daného vyskumu.

Prieskum bol realizovany prostrednictvom Standardizovaného dopytovania.
Respondentom boli kladené vopred pripravené otazky, a podarilo sa celkovo zozbierat’ 107
odpovedi. Dotaznik bol respondentom zaslany prostrednictvom internetu. Dotaznik celkovo
obsahoval 15 otazok, ztoho 4 segmentacné, 4 dichotomické otazky, 2 otazky
s monadickou Skalou, 3 otvorené otazky, 1 selektivha otazka a 1 polootvorenu otazku. Na
zaklade zozbieranych odpovedi sme realizovali kvantitativnu analyzu prostrednictvom
vytvorenia kontingencnych tabuliek v Exceli.

Na Ucely tohto prispevku sme sa rozhodli pouzit 4 otazky, ktoré nam dopomdzu
k naplneniu ciela. Vplyv dizajnu na spotrebitel'ské rozhodovanie v produktovej kategorii
mydla a mydlové vyrobky a doblezitost' jednotlivych prvkov obalového dizajnu sme sa
v ramci prieskumu snazili zistit' na zaklade odpovedi respondentov. V ramci dotazniku sme
respondentom polozili aj dve otvorené otazky, aby sa respondenti necitili ovplyviiovani
ponukanymi moznostami, a mohli tak vyjadrit' vlastny nazor, a v ramci prieskumu to
poskytlo lepsi pohlad na spotrebitelovu mysel’ a jeho vnimanie.

V prieskume sme zistovali zakladné segmentacné kritéria, ktoré su uvedené v tabulke
2. Prieskumu sa zUcastnilo 80 (74,8 %) Zien a 27 (25,2 %) muzov. Najviac respondentov
sa nachadzalo vo vekovej skupine 20 — 29 rokov, ato presne 70 (65,4 %), druha
najpocetnejsia skupina je 40 — 49 rocnych, v ktorej je 15 (14 %) respondentov, a tretia
najpocetnejsia skupina s 30 — 39 rocny, kde je presne 11 (10,3 %) respondentov.
74 (69,2 %) respondentov ma stredny prijem a 27 (25,2 %) nizky prijem. 58 (54,2 %)
respondentov uvadza, ze v ich domacnosti su 3 az 4 ¢lenovia a 38 (35,5 %) respondentov
ma v domacnosti 1 az 2 ¢lenov.
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Tab. 2 Demografické Udaje respondentov

Pohlavie Vek Prijem Pocet Clenov
respondentov respondentov respondentov v domacnosti
Zena 74,8% |do 19 2,8 % Nizky 252 % |(1az2 35,5 %
Muz 252% |[20-29 65,4 % |Stredny| 69,2% |(3az4 54,2 %
30 - 39 10,3% |Vysoky | 56% |5aviac | 10,3 %

40 - 49 14 %
50 - 59 5,6 %
60 a viac 1,9 %

Zdroj: vlastné spracovanie

2 Vysledky a diskusia

Mydlo a mydlové vyrobky maju mnoho uzitocnych vlastnosti. Medzi tieto vlastnosti by
sme mohli zaradit’ Cistiaci Uc¢inok, dezinfekciu, ochranu pred chorobami, ochrana pokozky.
S pridanim Specidlnych zloziek sa dodavaju mydlu aj dalSie uzitocné vlastnosti, medzi
ktoré moézeme zaradit’ antibakterialny Gcinok, zvlacnenie pokoZzky, sliZia dokonca ako
ucinny prostriedok na problematickd plet’.

Na trhu sa mozeme stretnit’ s velkym mnozstvom mydiel, ktoré maju rozlicné Gcinky,
farbu, tvar ale aj kvalitu. Kvalitu mydla méZzeme hodnotit’ na zaklade uvedenych faktorov
podla (Mlakay a kol., 2009): (1) obsahu zmydelnenych mastnych kyselin — ¢im viac
zmydelnenych mastnych kyselin mydlo obsahuje, tym je kvalitnejSie; (2) obsahu vol'nych
alkalii a zvysku soli — obsah tychto zloZiek musi byt' nizky, aby sa neodmastovala pokozka
a predislo sa podrazdeniu pokozky pri umyvani; (3) obsahu vonnych latok — najvyssi obsah
vonnych latok maju luxusné mydla; (4) penivosti — najlepSie mydla maju hustl a stalu
penu.

Spotrebitel, ktory kupuje baleny vyrobok vnima obaly tymito prvotnymi znakmi -
rozmermi urcujicimi konkrétne funkcie a rozmerovy charakter balenia toaletného mydla
(Zbierzchowska, 2012): (1) manipulacna funkcia: velkost balenia, I'ahké skladovanie
mydla, jednoduchost’ pohybu mydla, tvar, jednoducha identifikacia mydla, ovladatelnost’
balenia; (2) ochranna funkcia: zaruka bezpecnosti obsahu, mechanicka odolnost’ obalu,
opatovne pouzitelny obal, druh obalového materialu; (3) informacna funkcia realizovana
verbalne (prostrednictvom textu): citatelnost’ stitku, ndpisy, informacie o produkte; (4)
propagacna funkcia: farba, propagacna schopnost,, lesk, estetika; (5) informacna funkcia
realizovana neverbalne (symbolmi): symboly znaciek a znaciek vyrobcov, ekologické
znacky.

2.1 Dolezitost’ jednotlivych kritérii na spotrebitel'ské rozhodovanie

Ako prvé sme skimali akl dolezitost’ prikladaju respondenti jednotlivym kritériam,
ktoré vplyvaju pocas nakupného procesu na spotrebitela. Jednotlivé kritéria su: znacka,
vona, dezinfekéné ucinky, dizajn obalu, referencie, dizajn samotného mydla, reklamna
kampan, predajny personal, cena, vlastna skidsenost'.

V grafe 1 su uvedené kritéria od najdolezitejSieho po najmenej dolezité. Za
najdolezitejSie kritérium spotrebitelia povazuji svoju vlastnu skdsenost’, ktord s produktom
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mali. Pre 33 (30,8 %) respondentov je toto kritérium velmi dolezité a az 59 (55%)
respondentov pripisuje vlastnej skldsenosti pri vybere produktu vysoku dolezitost. Druhym
najdolezitejSim kritériom vyberu su dezinfekéné Gginky mydla, vel'mi vysoku dolezitost’ ma
toto kritérium pre 32 (29,9 %) respondentov a pre 40 (37,4 %) respondentov vysoku
doblezitost'.

Vona sa spomedzi uvedenych kritérii stala pre respondentov tretim najdolezitejsim
kritérium, ktoré ovplyviuje respondentov pocas nakupného procesu. Velmi dolezitym
kritériom je vbna pre 29 (27,1 %) respondentov a dblezitym pre 57 (53,2 %)
respondentov. Ako Stvrté kritérium v ramci prieskumu skoncila cena, ktora pocas nakupu
je pre 10 (9,4 %) respondentov velmi doélezitym a pre 38 (35,5 %) respondentov
dblezitym kritériom. Referencie medzi skimanymi kritériami boli ohodnotené ako piate
najdolezitejsie kritérium. 10 (9,4 %) respondentov vnima referencie ako velmi dodlezité
a 37 (34,5%) respondentov ako dolezité kritérium.

Ak zoberieme pri vyhodnocovani vysledkov do Uvahy aj vysoki dolezZitost' spolu
s vel'mi vysokou dolezitostou poradie sa nam zmeni. Vona by sa dostala pred dezinfekcéné
ucinky, znacka by sa dostala pred dizajn obalu.

Graf 1 DoleZitost jednotlivych kritérii

— Vlastna skisenost’
ri DezinfekEZné acinky
o Vifa m\elmivysokd
- Cena m\ysok3
i Referencie u Ani vysoka, ani nizka
5 Dizajn obalu m Nizka
~ Znatka Vel'mi nizka
o Dizajn samotného mydla
o Reklamna kampaf
=] Predajny personal | |
0% 20% 40% 60% B80% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dizajn obalu bol respondentmi umiestneny na Sieste miesto. Na 14 (13,1 %)
respondentov ma dizajn vysoky vplyv ale az na 35 (32,7 %) respondentov ma toto
kritérium nizky vplyv. Dizajn samotného mydla je treti od konca, ktory na 33 (31%)
respondentov ma nizky vplyv a na 23 (21,5 %) respondentov vel'mi nizky vplyv.

Prvym stanovenym predpokladom bolo, Ze medzi tri najdolezitejSie kritéria
spotrebitel'ského rozhodovania pri nakupe patri dizajn obalu. Tento predpoklad sa nam
nepotvrdil, nakol'ko dizajnu obalu bol medzi jednotlivymi kritériami na siedmom mieste.
Poradie jednotlivych kritérii méze byt zapri¢inené rozdielom medzi deklarovanym
spravanim respondentom a ich redlnym spravanim. Respondenti mézu oznacit’ za dolezité
kritéria, ktoré su vSeobecne povazované za doleZité, ale rozdiel m6ze nastat’ pri vybere
a kupe produktu. Respondenti si nemusia uvedomovat, ze pri vybere mydla a mydlovych
vyrobkov su pre nich iné kritéria dblezitejSie, alebo si nechcl priznat’ vplyv inych kritérii.
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2.2 Vplyv jednotlivych prvkov obalového dizajnu na spotrebitel'ské
rozhodovanie

V ramci druhej otazky prieskumu sme zistovali aky vplyv maju na respondentov
jednotlivé prvky obalového dizajnu, ktorymi su: farebnost’ obalov, tvar obalu, material
obalu, text na obale a pismo na obale. Vysledky si uvedené v grafe 2, kde su jednotlivé
prvky usporiadané od najsilnejSieho vplyvu po najslabsi.

Graf 2 Vplyv jednotlivych prvkov obalového dizajnu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo skumanych prvkov obalového dizajnu respondenti vnimaji tvar obalu ako
najsilnejsi prvok, uviedlo tak 6 (5,6 %) a ako silny prvok ho vnima 25 (23,4 %). Druhy
prvok s najsilnejSim vplyvom je material obalu. 6 (5,6 %) respondentov si mysli, Ze ma na
nich vel'mi silny vplyv a 24 (22,4 %) respondentov, Ze ma na nich silny vplyv. Farebnost’
obalov vnima 39 (36,4 %) respondentov ako prvok so silnym vplyvom a 24 (22,4 %)
respondentov ho povazuje za prvok so slabym vplyvom. Predposledny prvok je text na
obale, ktory silno ovplyviuje 18 (16,8 %) respondentov a 22 (20,6 %) respondentov slabo
ovplyviiuje. Posledné skoncilo zo skimanych prvkov pismo na obale, ktoré 14 (13,1%)
respondentov ovplyviuje silno a 23 (21,5 %) respondentov ovplyviuje slabo. Ak by sme
do avahy zobrali aj silny vplyv spolu s vel'mi silnym vplyvom farebnost’ obalov by sa
dostala v rdmci skimanych prvkov na prvé miesto.

.....

moznost, Ze dany prvok nema na nich ani slaby, ani silny vplyv. Tento jav m6ze byt
zapricineny viacerymi moznostami. Prva je, Ze spotrebitelia si vplyv jednotlivych prvkov na
ich ndkupny proces neuvedomuju alebo vplyv vnimaju len podprahovo. DalSou moznost'ou
je fakt, ze l'udia si neradi priznavajl, Ze ich nieco ovplyvnuje.
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2.3 Vnimanie respondentov

Posledna cast’ prieskumu pozostavala z dvoch otvorenych otazok prostrednictvom,
ktorych sme chceli zistit' nazor respondentov bez toho aby boli ovplyviiovani ponikanymi
moznost'ami, a tak lepSie pochopit’ a nazriet’ do ich mysle a vnimania prvkov dizajnu.

Asociacie, ktoré evokuje sfarbenie samotného mydla su uvedené v grafe 3.
NajfrekventovanejSou odpoved'ou bola vona, ktord si vd'aka sfarbeniu samotného mydla
vie predstavit 43 (39,4 %) respondentov. V29 (26,6 %) respondentov sfarbenie
samotného mydla nevyvolava ni€. Za vel'mi zaujimavé povazujeme zistenia, ze 10 (9,2 %)
respondentov na zaklade sfarbenia mydla vie urcit’ pridanie farbiv do produktu, 4 (3,7 %)
respondentov vie urcit’ kvalitu mydla a 3 (2,8 %) respondentov uprednostrfiuje nefarebné
mydla. Tieto odpovede naznacuju, ze respondenti posudzuju uz na prvy pohlad to, ¢i je
produkt pre nich vhodny, nie je Skodlivy na kazdodenné pouzivanie, a je teda velmi
dolezité dbat’ na to aku farbu mydlo ma.

Graf 3 Sfarbenie samotného mydla
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskum priniesol aj zistenie, Ze 3 (2,8 %) respondentov ladi mydlo s bytom, Ci sa im
paci a teda mydlo sa stava pre respondentov bytovym doplnkom, ktory doplna ich interiér.
Respondenti uviedli esSte: Cistotu, ovocie, dizajn, zalezi od farby, miesto, priroda, pocit
a druh.

Poslednou otazkou bolo, ¢o v respondentoch evokuje obrazok na obale mydla.
Vysledky su uvedené v grafe 4. Respondenti najcastejSie uvadzali, ze na zaklade obrazku
na obale mydla vedia urcit' jeho vonu, uviedlo tak 46 (42,6 %) respondentov. V 30
(27,8 %) respondentoch obrazok na obale mydla neevokuje ni¢. 4 (3,7 %) respondentov
na zaklade obrazku vie urcit’ akl bude mat’ mydlo kvalitu.

87



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Graf 4 Obrazok na obale mydla
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V ramci prieskumu sa vyskytla aj skupina odpovedi, ktoré v respondentoch evokuju
urCité pocity. Medzi tieto odpovede patria: Cistota, priroda, kvety, atmosféra, rocné
obdobie/nalada. DalSiu skupinu odpovedi tvoria: zlozenie, druh, informacie o vyrobe
a firme. Tieto odpovede su informativneho charakteru, a teda respondenti na zaklade toho
vedia zistit' potrebné informacie, Ci Udaje, ktoré im pomdZzu identifikovat’ ten spravny
produkt.

Zaver

Ciel'om prispevku bolo skimat’ vplyv dizajnu na spotrebitel'ské rozhodovanie v ramci
produktovej kategdrie mydla a mydlové vyrobky. Zamerali sme sa na to aku dolezitost’
pripisuju spotrebitelia dizajnu produktu a ako na nich vplyvaju jednotlivé prvky dizajnu.

Na naplnenie stanoveného ciela sme si urcili aj dva predpoklady. Prvy predpoklad
znel, Zze medzi tri najdolezitejSie kritéria spotrebitel'ského rozhodovania pri nakupe patri
dizajn obalu. Tento predpoklad sa nenaplnil, nakolko v ramci prieskumu bol umiestneny az
na 7. mieste, z dovodu, ze sme brali do Uvahy vel'mi vysoku a vysokl dolezitost’ spolu.
Pred dizajnom obalu skondili tieto kritéria: vlastna skusenost’, vona, dezinfekéné Ucinky,
cena, referencie a znacka.

Druhy stanoveny predpoklad bol, Ze na vacsinu spotrebitelov bude mat’ farebnost’
obalov silny vplyv. Tento predpoklad sa nam potvrdil, nakol'ko pri vyhodnocovani
predpokladov sme brali do Gvahy vel'mi silny a silny vplyv spolu. Z prieskumu vyslo, Ze na
39 (36,4 %) respondentov ma silny vplyv a na 5 (4,7 %) respondentov velmi silny vplyv.

Napriek tomu, ze sa nam potvrdil len jeden z vopred uréenych predpokladov nemusi
to byt z dovodu, ze by dizajn neovplyvioval spotrebitel'ov. Spotrebitelia si dany vplyv
nemusia ani uvedomovat, a teda ich celkové rozhodnutie pripisuju faktorom, ktoré oznacdili
za dolezitejSie Ci vplyvnejSie. Vela spotrebitel'ov si nechce alebo nerado priznava, Ze pocas
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nakupu je na nich vyvijany urcity vplyv. To je z dévodu, ze chcli mat’ absolitnu kontrolu
nad svojimi rozhodnutiami.

Mohlo by sa zdat/, Zze dizajn produktu nema az taky vplyv na spotrebitel'ov, ale v ramci
otvorenych otazok, kedy respondenti dostali priestor na vyjadrenie svojho nazoru sme
zistili, Ze jednotlivé prvky dizajnu vplyvaju na spotrebitelov a ich rozhodnutie o kupe.

V ramci otazky ¢o v respondentoch evokuje sfarbenie samotného mydla, prieskum
ukazal, ze farba mydla je pre respondentov prostriedok podla, ktorého posudzuju, ¢i su
v mydle pridané nejaké farbiva, aka je kvalita mydla. A teda sfarbenie mydla moze byt
kritériom na zaklade, ktorého respondenti stojaci pred regalom s ponukanym tovarom sa
rozhoduju pre kipu daného mydla.

Na zaver je potrebné poukazat na to, ze skimanej problematike je dolezZité venovat’
aj dalej pozornost’ z dévodu, ze spotrebitel'ské spravanie a jeho ovplyviovanie prave
dizajnom je velmi aktudlne, ked'ze obchody sa stavaju preplnenymi podobnymi produktmi
a spotrebitelia hl'adaju ten najlepSi produkt. V prispevku sme vychadzali z jednoduchej
analyzy odpovedi respondentov, ale na dosiahnutie relevantnejSich vysledkov, ktoré by
prispeli k identifikacii vplyvu dizajnu na spotrebitelov aich nakupny proces je dolezité
realizovat’ d'alSi komplexnejsi vyskum, ako je pozorovanie spotrebitel'ov pri nakupe.
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How to prepare an impressive journey: Dimensional decomposition
of customer experience!

David Havir — Jan Machala?

Abstract

Customer experience management is a new marketing direction that will allow companies
to differentiate themselves and gain a competitive advantage. It encompasses every
aspect of a company’s offering from advertising, features of products and services to ease
of use, reliability or the quality of customer care. The aim of this paper is to provide a set
of dimensions of customer experience with examples which will provide a valuable
baseline for researchers and managers in need to easily and better understand nature of
customer experience. Extensive secondary research of the several hundreds of research
articles from years 2010-2018 was conducted in combination with primary research
resulting in the set of 9 customer experience dimensions: customer, core product/service,
supporting service, real/virtual environment, other customers, employees/providers,
brand, communication, competitors; scholars and practitioners should focus on while
dealing with experiential design.

Key words
customer, experience, dimension, journey, ride-sharing, uber

JEL Classification: M31

Introduction

Customer experience management is a new marketing direction that will allow
companies to differentiate themselves and gain a competitive advantage. According to
Lemon & Verhoef (2016), understanding customer experience and the customer journey
over time is critical for companies. Creating a strong customer experience is now a
primary management objective. According to a study by Accenture (2015), improving the
customer experience received the most number one ranking when executives were asked
about their top priorities for the next 12 months (Lemon & Verhoef, 2016). Managers
evaluate customer experience management (CEM) as one of the most promising
marketing approaches to meet the challenges of the market (Homburg et al. 2017).
According to Grénroos (2006), customer value is not created by one element alone, but by
the total experience of all elements. The definition of experience tends to spin in the circle
(Palmer, 2010) and vary widely between research papers (Havir, 2017). Moreover, there is
no consensus on the basic dimensions of building customer experience.

1 This research is part of the project Marketing approaches to increase customer perceived value led by Ing.
David Havir (FP-]-18-4874).

2 Ing. David Havir, Brno University of Technology, Faculty of Business and Management, Department of
Management, Kolejni 2906/4, 612 00 Brno, Czech Republic, david.havir@vutbr.cz
Ing. Jan Machala, Brno University of Technology, Faculty of Business and Management, Department of
Management, Kolejni 2906/4, 612 00 Brno, Czech Republic, xpmachal9@vutbr.cz
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1 Methodology

The main objective of this paper is to present a universal set of customer experience
dimensions in the form of the diagram as a means of easier understanding of problematics
of customer experience and customer experience management issues and focus areas.

In the first part of this research, an extensive secondary research of literature indexed
in Web of Science database had been carried out. Articles from the database were filtered
based on topic (customer experience) and publication year (2018-2016). Over 500 articles
met the criteria and were further filtered according to relevancy to the research topic. The
resulting set counted 64 relevant papers. This set was then expanded by 13 additional
older (2010-2015) papers examined during previous research (Havir, 2017).

Data for the second part of the research — comparison and refinement of the
dimensional diagram — were collected through the pilot online questionnaire (85
respondents from the Czech Republic). The whole questionnaire was related to the theme
of city transportation customer experience and the respondents were asked to freely
describe several city transportation options (public transport, taxi, Uber) by three
keywords.

All the papers were content analyzed and all explicitly mentioned customer experience
factors had been extracted, coded and categorized (Saldafa, 2013). The categorization
based on the context was conducted upon the coded data and the resulting categories
were then further contextually grouped by the theme for the creation of the dimensions of
the dimensional diagram. Qualitative responses collected through an online questionnaire
were cleaned and proofread, then also coded and grouped into categories and themes
based on their context. Both sets of themes, from secondary and primary research, and
their categories were then compared to test the descriptive potential of the dimensional
diagram in the area of city transportation.

2 Results and Discussion

The secondary research resulted in about 400 customer experience factors extracted
from customer experience related papers in years 2010-2018

Categorization of the items collected from papers from years 2010-2015 resulted in
the following themes: customer, product/service, environment, other customers,
employees, brand and advertising. Categorization of the 2016 items led to the observation
that there were no new major themes beyond the ones from earlier years and the
resulting set of themes was exactly the same. The most extensive set of factors was
extracted from the research papers published in 2017. The categorization led to the
identification of the two new themes influencing overall customer experience: competitors
and past experience. Collected items from 2018 created the same themes as in years 2016
and 2017.

The most numerous set of themes comes from the year 2017 and also contains all the
themes from other timespans, it consists from: customer, product/service, environment,
other customers, employees, brand and advertising, competitors and past experience. This
theme set had been taken as a baseline for the customer experience dimensional diagram
and all the items from all examined researched papers were trough categorization
assigned to one of these themes. After this categorization, some of the themes were
refined and cross-theme interactions added.
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The final dimensional groups, reflecting the identified themes, are: customer, core
product/service, supporting service, real/virtual environment, other customers,
employees/providers, brand, communication, competitors; newly established interaction
groups are: interaction/presence related to the customer and other customers,
interaction/presence related to the customer and employees/providers, undergoing
supporting service, usage/consumption/interaction/ possession of core product/service,
consumption/perception of communication and interaction/(tele)presence/navigation in
real/virtual environment.

Fig. 1 Customer experience dimensional diagram
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PROVIDERS
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Source: own construction

Examined research papers covered a wide variety of fields/industries (e.g.
telecommunication, baking, online shopping, retail shopping, aviation, tourism hospitality)
therefore dimensional diagram has potential to be used in humerous fields.

Some of the proposed dimensions (themes) can be divided into categories and sub-
categories (sub-dimensions) and further to individual variables that influence overall
customer experience as stated in the following table (Tab. 1)
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Tab. 1 Customer experience dimension, sub-dimensions and variables

hedonic enjoyment
features utilitarian functional | superior functionality
Core product/ accessibility, accuracy, standardization
rvi . . L
service trust privacy, security, reliability
price value for money, discount
wait time, customization, quality, novelty, packaging, personalization
positive joy, arousal, surprise
emotions
negative fear, anger, disappointment
affect
positive control, challenge
feelings
negative injustice, challenge
mind peace of mind, flow
senses sight, taste, hearing, touch, smell
behavior acting, participating
Customer .
° knowledge skills
cognition memory past experience
information acquisition, discovering, learning, curiosity,
thinking, fantasy
hedonism fun, entertainment, pleasure
attainment
utilitarian cost reduction, value
social recognition, relate, approval, esteem, status
lifestyle, leisure, perception, mood
visual architecture, layout, appearance,
_ design aesthetics, surroundings, décor,
tactile infrastructure, setting
atmosphere/a ]
mbience aural music
olfactory aroma
Real/ virtual —
product availability, presence, informativeness, range
assortment
visual, aural, tactile, merchandising
innovation new concepts
location accessibility | transportation
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city
. process purchasing, billing, logistics, delivery
Supporting
service information quality, self-service, issues, return, complaints, exchange,
moments of truth, assurance
social . ethical, fairness
Brand responsibility
name, brand image, differentiation
Employees/pr ) ] ]
oviders attitude, competence, satisfaction
Other ) ) )
customers family, friends, communitas
|(1:ommun|cat|o trust, safetiness, sales, advertising
Competitors

Source: own construction from Chang & Hong (2010), Sirapracha & Tocquer (2012), Rose et al. (2012),
Wijaithammarit & Taechamaneestit (2012), Badgare & Jain (2013), Klaus (2013), Klaus et al. (2013), Klaus
& Maklan (2013), Garg et al. (2014), Chauhan & Manhas (2014), Shim et al. (2015), Domb et al. (2015),
Chahal & Dutta (2015), Stein & Ramaseshan (2016), Ren et al. (2016), Sharma et al. (2016), Srivastava &
Kaul (2016), Fernandes & Cruz (2016), Liu et al. (2016), Astrom (2017), Triantafillidou et al. (2017), Milman
et al. (2017), Carlos Bustamante & Rubio (2017), Wu (2017), Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles (2017),
Brun et al. (2017), Kumar & Anjaly (2017), Teixeira et al. (2017), Loureiro & Sarmento (2017), Liu et al.
(2017), Mohd-Ramly & Omar (2017), Amoah et al. (2017), Shakib et al. (2017), Balaji et al. (2017),
Ponsignon et al. (2017), Backstrom & Johansson (2017), Pieranski & Strykowski (2017), Sia et al. (2017),
Rosenbaum et al. (2017), Varshneya & Das (2017), Balaji & Roy (2017), Mohamed & Li (2017), Brochado et
al. (2017), Kawaf & Tagg (2017), Dion & Borraz (2017), Wattanacharoensil et al. (2017), Poncin et al.
(2017), McLean & Osei-Frimpong (2017), Roy et al. (2017), Wu et al. (2018), Kumar et al. (2018), Pandey &
Chawla (2018), Jamshidi et al. (2018), Ogruk et a (2018), Hussein et al. (2018), Mbama & Ezepue (2018),
Kandampully et al. (2018), Pandey & Mookerjee (2018), McLean et al. (2018), Terblanche (2018), Ali et al.
(2018), Paul & Ponnam (2018), Anton et al. (2018).

The testing part consisting of the collection of the questionnaire responses and
repetition of the categorization process revealed 7 major themes (dimensions) composed
of several categories (sub-dimensions) influencing city transportation customer
experience.

Tab. 2 Customer experience dimension, sub-dimensions in the area of city transportation

Price price/value

speed, reliability, availability, security, ease of use,
Product/service |assurance/control, technology, customization/personalization,
distinct, usability convenience, fulfillment, privacy, features

Environment comfort, servicescape
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customer service, social contact, billing, employee-customer

Employees ) )
ploy interaction

Customer emotions

Other customers | customer—customer interactions

Brand

Source: own construction from questionnaire

Conclusion

The extensive research of literature from years 2010-2018 revealed nearly 400 factors
of customer experience supporting statement about inconsistency on the customer
experience field. All these items were categorized based on context to the 9 major
customer experience themes: customer, core product/service, supporting service,
real/virtual environment, other customers, employees/providers, brand, communication,
competitors and 6 major interactions between them: interaction/presence related to the
customer and other customers, interaction/presence related to the customer and
employees/providers, undergoing supporting service, usage/consumption/interaction/
possession of core product/service, consumption/perception of communication and
interaction/(tele)presence/navigation in real/virtual environment. Themes and interactions
were then presented in the form of the customer experience dimensional diagram. This
diagram was created in the mind of universality and wide applicability in the B2C
marketing area to support customer experience efforts leading to competitive advantage.

The dimensional structure was then compared with the result of the separate
categorization of qualitative data from questionnaire related to the customer experience
evaluation in the field of city transport (public transport, taxi, Uber). Comparison of the
structures revealed coverage of the city transportation field by the proposed structure of
the dimensional diagram and supported the intention of the diagram to be the tool for
easier and effective understanding of the complex nature of customer experience.

Testing in just one field, on the other hand, sets the limitation and further research is
necessary and should focus on testing the dimensional structure in the other fields.
Another limitation comes from the complexity and interdisciplinarity of the customer
experience and further research should analyze and refine each of the dimensions in term
of the relevant field of science, for example, customer dimension from a psychological
view. Another tuning should come from the dimensional and variable analysis based on
stimulus-response theory.
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Knowledge management in higher education?

Ivan Hlavaty?

Abstract

Higher Education Institutions are complex institutions, with diverse history, culture,
resources and missions. These institutions are in today’s knowledge economy presented
with two main priorities. One, which aims to provide quality education and research
activity, and the other, to ensure effective and efficient management and administration
within an increasingly competitive market. External environment, within which they
conduct their business is rapidly changing, forcing them to reflect on how they conduct
their operations. Because of that, knowledge management, that has increased in
popularity and credibility as a management tool in corporate environment, is finding its
way Into education institutions as well. Presented article outlines the basic concepts of
knowledge management in higher education institutions and provides a summary of
previous scientific works relevant to the topic. It reviews the impact of knowledge
management on higher education institutions and investigates aspects such as barriers of
knowledge management implementation and benefits when adopting knowledge
management practices by universities.

Key words

knowledge management, higher Education Institutions, knowledge management practices,
literature review, barriers of knowledge management implementation
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Introduction

Quality in the higher education system is essential for cultural and economic growth,
considering that the mission of universities recognizes the achievement of both
institutional and social objectives, and research provides the basis for the systematic
creation of knowledge and the development of human capital (Di Pietro et al., 2012).
Higher education in Slovakia attained a significant growth in the last 29 years, in terms of
number of universities, faculties and students which have increased many times from the
amount in 1989 (as percentage of population).

To survive in an increasingly competing environment, the higher education institutions
should adapt “new kinds of management”. “"New kinds of management” defines new
visions, strategies and theories in terms of innovation, improving quality and performance.
It is widely recognized that knowledge is an essential strategic resource for the
organizations to retain sustainable competitive advantage (Drucker, 2007).

The role of conventional education institutions has in many respects remained
unchanged for centuries. Education has been a foundation phase in a person's life.
However, at the year 2000 and beyond, the need for a vastly expanded education system,
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the diverse expectations placed on learning achievements and the revolution in the
methods of learning provide universities with new roles and new challenges. It may, then,
be reasonable to suppose that knowledge management (KM) may have something to offer
higher education institutions.

Higher education institutions are just one type of organizations interested in using
knowledge management for managing its abundant intellectual assets, particularly when it
faces many national and international challenges to enhance educational quality
performance, to reinforce position as research university or to obtain recognition and
accreditation.

Higher education institutions have traditionally had two main roles: creating
knowledge and disseminating knowledge. Research has been the main vehicle for creating
knowledge and teaching has been the main vehicle for disseminating knowledge. In
today's rapidly-changing economic environment, the traditional role of universities as
providers of knowledge is greatly challenged. Education institutions must recognize and
respond to their changing role in a knowledge-based society. They need to be consciously
and explicitty managing the processes associated with the creation of their knowledge
assets, and to recognize the value of their intellectual capital to their continuing role in
society (Rowley, 2000).

On the other hand, students no longer are satisfied with first phase education. Their
needs are now increasingly seen to be continuous throughout a working life and embrace
personal growth at all stages of an individual's life. It is now clear that the future will
belong to those who can acquire and apply knowledge and skills which the global markets
demand. Modern students will require regular updating of their knowledge, skills and
competences. In this context, universities will be required to expand flexibility and
innovative learning and teaching.

The management of an organization’s knowledge has become one of the most
important strategic vehicles to an organization’s sustainable competitive advantage. This is
evident from current business reports that reveal increased investments in intangible
assets such as knowledge, as opposed to tangible assets like plants and equipment,
“indicating a major shift toward a knowledge-based economy” (Hao et al., 2011).

In addition, several companies acknowledge investing in knowledge management
systems (KMS), systems that are designed to support the management of knowledge as
an asset, but research into the effectiveness of KMS reveals many of these systems as
unsuccessful. The evidence shows that many organizations, that have been investing
significant resources in KMS but have been disappointed with the results (Sasson and
Douglas, 2006). Most of these organizations "have learned the hard way that investing in
KMS alone does not lead to sustainable improvement" (Benbya, 2008). Instead, most
practitioners are realizing that they need to pay closer attention to the organizational
knowledge-intense attributes and factors underlying knowledge workers' activities and
their subsequent use of KMS in order to optimize use and effectiveness.

1 Methodology

Although knowledge management managed to take a firm root in business sector and
has increased in popularity and credibility as a management tool in corporate
environment, it’s finding its way into Slovak education institutions is not so fast. The
academic nature of the organization makes it a very interesting research site. It would be
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rather logical to assume that organizations involved in imparting higher education and
learning, especially management education, would be at the forefront of harnessing the
benefits of implementation of knowledge management. All the available data suggests
otherwise.

The aim of this paper is to outline basic concepts of knowledge management in higher
education institutions and provides a summary of previous scientific works relevant to the
topic with emphasis on barriers that can prevent successful implementation of knowledge
management into praxis. It is necessary to acknowledge the specifics of the educational
institutions, which entered the global educational environment and accepted the rules of
competition and the possibility of commercialization.

Therefore, using the method of comparison, we will look closely at implementation of
knowledge management into institutions of higher learning, while trying to determine their
behavior patterns, specifics, advantages and disadvantages. 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

In a knowledge economy, KM has been recognized as one of the determining factors
for innovation and competitive advantage (Dasgupta et al., 2009). There is evidence that
KM could be important in supporting higher education institutions in their teaching,
research and knowledge transfer missions, but also evidence that the approaches adopted
by education institutions are passive and inconsistent (Donate and Canales, 2012).

Higher education institutions are considered to be knowledge-intensive organizations
(Howell and Annansingh, 2013), knowledge-creating institutions and in the knowledge
business (Rowley, 2000). They create new knowledge through research, disseminate
knowledge through teaching and learning and transfer knowledge through consultancies,
cross-pollination between research and business, communication, popularization of science
and job creation through spin-offs (Alexandropoulou et al., 2009; Fullwood et al., 2013).

Numerous authors have acknowledged the existence of knowledge-intensive
organizations, citing the significance of knowledge within these organizations as both an
input and an output, as well as distinctive characteristics of the work and workers as the
main factors differentiating these organizations from traditional organizations. For
instance, a recent study by Makani and Marche (2012) identified factors such as workers'
high cognitive skills, workers use of novel knowledge to solve complex problems, workers'
high accountability for decisions, the organization’s production and selling of knowledge,
and the organization’s accreditation by a self-regulated body as the key factors
differentiating knowledge-intensive organizations (KIOs) from traditional organizations.

Unlike traditional organizations, KIOs use knowledge as their raw material to produce
knowledge products and thus, their competitive advantage is based largely on innovation
and knowledge worker 's creativity. Furthermore studies have revealed KIOs as classified
into two groups, i.e. the "organizationally-driven KIOs" group representing KIOs that are
best defined by asomewhat50-50 balance between organization and worker related factors
as e.g. by law firms, management consulting firms, software development firms, and the
"worker-driven KIOs" group that is mostly defined by worker related factors e.g. drug
discovery firms and medical practices (Makani and Marche, 2012).
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In the knowledge economy the key to an organization’s success is inherent in the
organization’s ability to manage knowledge and support organizational learning, that is, its
ability to capture, store, share, and effectively reuse and apply knowledge through
efficient means.

Within business and industry, tools that are aimed at supporting KM and
organizational learning are referred to as KMS. In this paper will define them as the type
of systems specifically designed with the intent to manage organizational knowledge which
is intended to facilitate organizational learning and enable users to assign meaning to
information and to capture some of their knowledge in information and data (Goel and
Mousavidin, 2008). This definition underscores not only the technology aspects of KMS but
presents a holistic perspective of a system that “includes IT/ICT components, repositories,
users, processes that use and/or generate knowledge, knowledge use culture, and the KM
initiative with its associated goals and measures” (Jennex and Olfman, 2005).

In other words, KMS are viewed as activity systems that provide specific KM functions
related to knowledge communication, coordination, collaboration, and control. In
particular, the emphasis for KMS is in the “human-use aspects (people with shared goals)
as opposed to the underlying or enabling technology aspects”.

2.1 Studies on application of knowledge management in educational institutes

In the field of education, there is very little research on the use of KM in HEIs. Yih-
Tong Sun and Scott (2003) emphasized that the advancement of KM in this field is still
very slow. But there is a growing acknowledgement that KM can allow HEIs to evolve
more smoothly in a highly interactive and dynamic learning environment (Robson et al.,
2003). The functions of higher education can generally be summarized in three types:

e creation of knowledge (learning),
e diffusion of knowledge (teaching) and
¢ use of knowledge (learning, academic management services).

These functions are all directly related to KM. Throughout the KM processes,
universities could be seen as the main "cradles of innovative knowledge". Table 1 presents
a summary of selected previously carried-out studies regarding KM in educational
institutions.

Tab. 1 Selected studies regarding knowledge management in educational institutes

Researchers Title of research Findings

Coukos-Semmel, 2002 | The functional processes and | The strategies of KM in higher
strategies of KM used in the | education environments:
US Universities leadership, technology, culture

and evaluation.

Ramachandran et al., | The practice of knowledge | To investigate and compare the
2009 management processes: A | practices of KM processes,
comparative study of public | which have been grounded in
and private HEIs in Malaysia | the KM literature between public
and private HEIs.
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Singh
2011

and Sharma,

A perceptual study on KM
orientation in Indian private
engineering institutions

The results indicate that five
attributes — i.e. knowledge
acquisition, knowledge
dissemination, leadership,
culture and technology — are
important dimensions of KM
orientation in engineering
institutions.

Brewer
2010

and Brewer,

Resource
and Higher
A  Theoretical

KM, Human
Management,
Education:
Model

The authors examined the
relationship between KM,
human resource management,
and typical knowledge learning
goals of an accredited business
education program. A
theoretical model is presented,
illustrating how these
relationships might overlap. The
model proposes a linkage
between KM tenets, human
resource management activities
in organizations, and Bloom's
Revised Taxonomy for planning
and evaluating educational
goals.

Ranjan et al., 2012

the
process:

Enhancing
learning
approach

teaching-
A KM

Emphasize the need for KM in
the teaching-learning process in
technical educational institutions
in India, and to assert the
impact of information
technology  (IT)-based KM
intervention in the teaching-
learning process.

Tan and Noor, 2013

KM enablers, knowledge
sharing and research
collaboration: A study of
knowledge management at
research universities in
Malaysia

This research fills the impact of
KM enablers (trust, knowledge
self-efficacy, reciprocal benefits,

top management support,
organizational rewards,
organizational culture, KM

system infrastructure and KM
system quality, openness in
communication, and face-to-
face interactive communication)
on knowledge sharing that
supports research collaboration
by faculty members.

Source: Asma, K. and Abdellatif, M., 2016, 4-5
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Considering the results of these studies, it was noted that most of the proposed
models did not investigate the relationship between the three elements of knowledge
management systems (inputs, process and outputs). Of the few survey studies that
examine relationships between knowledge management and other factors, only a few
articles theoretically or empirically investigate the relationship between knowledge
management and universities performance. None of the studies takes a closer look at the
barriers of knowledge management implementation at institutions of higher learning.

2.2 Barriers of knowledge management implementation

Barriers are factors that have a negative effect on knowledge management and the
likelihood of its being beneficial. The literature on KM identifies a wide range of barriers,
such as organizational culture and structure, technology, rewards and incentives,
leadership, industry—academia linkages, human resources and research repositories.

Mason and Pauleen (2003) have classified the KM barriers into three broad categories:
culture, leadership and education (awareness, vision and understanding of KM). The most
important aspect of their classification is that 92% of the issues related to KM barriers are
internal organizational issues. Organizational culture, leadership, lack of understanding,
and effort versus reward are all under the direct control of top management. The other
8% includes technology (7%) and knowledge complexity (1%). They also suggest that the
role of technology in the KM implementation cannot be overlooked.

Singh et al. (2006) have reported the various barriers hindering the success of KM in
the organizations. The two main barriers identified were KM concepts not well understood
and lack of top management’s commitment. Two other important barriers identified were
high staff defection, and lack of organizational culture. The other reported barriers in the
success of KM in the organization include the lack of ownership of problem, less use of IT,
staff retirement, a lack of structure and methodology, high expenses required in
maintaining the expert network, emphasis on individuals than rather teams, a lack of
contact among employees, a lack of documentation, poor financial resources, and a lack of
time. Also, some of the barriers which have been found to be of lesser importance are
non-standardization of key processes, a poor incentive system, difficulty in measuring
return on investment (ROI), the labor-intensive nature of the task, difficulty in retaining
support with increased usage, and lack of non-financial resources.

Rewards and incentives are seen as key motivators for behaviors. In higher education,
the embedded and international reward structure places a high value on evidence of
individual achievement in research and scholarship. This poses a challenge for universities
who need to ensure that incentives recognize academic s contributions to any knowledge
sharing system and fulfil their expectations of positive outcomes of knowledge sharing,
both in terms of extrinsic rewards and in terms of the development of relationships.
Academics expect their engagement in knowledge sharing to improve and extend their
relationships with colleagues, and to offer opportunities for internal promotion and career
development in other universities (Fullwood et al., 2013).

Based on the literature review, Kant and Singh (2008) identified 20 barriers that
interfere with KM initiatives in organizations. They developed relationships among the
identified barriers using ISM and classify these barriers according to their driving and
dependence power. These barriers are derived theoretically from various literature sources
and discussion. Some barriers are extracted from the work of those who have explored KM
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in general or have addressed a particular barrier in detail. Although different researchers
have used different terminologies to indicate these barriers, they can be represented by
generic themes. In addition, they have also been mentioned in the literature with a mixed
extent of emphasis and coverage.

Fig. 1 Relationships between the knowledge management barriers

1. Lack of top management
commitment

=~
/’

2. KM is not well understood
3. Lack of financial resources

4. KM not integrated in business
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These knowledge management barriers (Fig. 1) are the major problems of the KM
implementation and lack of sufficient KM expertise, might be the root cause for this.
Further, staffing changes and lack of training related to KM initiatives multiply the problem
of insufficient KM expertise. Lack of motivation and reward, lack of employee commitment,
and lack of respect and trust among employees are another factor that increases the
problem. Organizational culture plays a primary role in the likelihood that employees will
be willing to work together and share their knowledge. If the culture is not supportive, or
the reward system favors only individual effort, it may be difficult to get people to work
together. Hence, organizational culture is a critical element in determining the success or
failure of any KM initiatives.

Conclusion

Higher education institutions are crucial for cultural and economic growth. Thus, the
academic mission recognizes the achievement of both institutional and social objectives,
and research provides the basis for the systematic creation of knowledge and the
development of human capital. In the current economic context, knowledge is a vital
resource for the competitiveness of the organization. Its management has become a
strategic lever for continual improvement of the organization’s performance.

At the same time, increasing rate of change means that particular knowledge is not
available in any literature. The literature cannot keep pace with the changes.
Simultaneously, work is increasingly the site where pre-formulated and "textbook
knowledge" is being transformed into new knowledge and where new paradigms for
knowledge and learning are emerging. In this context, the role and operation of today's
universities need to be changed by use of knowledge management techniques and
practices. The creation of an organization in which knowledge management activities,
such as knowledge creation, transfer and use, are of high priority seems to be the right
solution. A learning organization, based on KM principles, facilitates the learning of all its
members (students and researchers) and continuously transforms it. Due to its specific
features, a learning organization is in the position to develop students who are inquisitive,
have flexible thought processes, are open to new ideas and have self-motivated creativity.
For students, work can no longer be something that happens at a later stage in life. The
meaning of work is shifting under the new circumstances which demand learning renewal
throughout a working life.

Large amount of literature is available on knowledge management barriers, but most
of these focus on relatively narrow issues. Most of the organizations face several barriers,
that require attention in order to implement knowledge management successfully.
Eliminating the identified barriers provides an organization with sustainable competitive
advantage through the continued creation of knowledge while maintaining present
knowledge resources and creating an environment in which the knowledge management
activities can survive and grow.
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Behavioralna ekonomia v kontexte I'udského spravania ako
potencialneho katalyzatora pre lepsSie manazérske rozhodovania

Martin Horvath?

Behavioral Economics Science in the Context of Human Behavior as
a Potential Catalyst of Better Managerial Decision Making

Abstract

Nowadays 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. During the gradual questioning of the rational foundations of
classical and neoclassical economics, a new science started to develop, being in a
competitive relationship with the traditional, called behavioral economics. The aim of this
research paper is to closely analyze the main and most substantial contribution of
behavioral economics, in the context of human decision-making processes and choices.

Key words
marketing, behavioral economics, irracionality

JEL Classification: D 11, D 91

Uvod

Ako uz nazov nasho ¢lanku naznacuje, je jasné, ze povaha nami skimanej témy je
interdisciplinarna ¢o znamena, ze svoje poznatky uplatriuje nie len z ekonomiky, ale taktiez
aj z oblasti psycholdgie a prava, zatial' ¢o nasim Usilim je prepojit’ tieto poznatky a vyuzit’
ich novym spOsobom a to v zmysle SirSieho kontextu ako napriklad manazérske
rozhodovanie, ktoré je podmienené ludskym spravanim. Behavioralna ekonomika
Ci behaviorizumus je vyznamnou americkou vedeckou oblastou 20. storocia. Dévodom jej
diferenciacie od inych ekonomickych pristupov bolo vyuzivanie metddy introspektivy
v ramci predmetu skimania, priCom bola nasledne tato metdda behavioristami odmietnuta
a nahradena studiou l'udského spravania. Napriek tomu Ze sa tieto intelektualne tendencie
objavili uz aj v minulosti, tak st autormi komplexnej formulacie intelektudlnych propozicii
behaviorizmu profesori John B. Watson a William McDougall (2007), ktori propagovali
myslienku takzvaného Ucelu behaviorizmu kedy l'udské spravanie demonstruje objektivny
Ucel, ktory je nasledne namiereny do urcitého ciela alebo objektu. Behavioralna
ekonomika a psycholdgovia sa tak sUstreduju predovsetkym na odhalovanie vzorcov
'udského spravania v kontexte ekonomickych rozhodovani jednotlivcov a institlcii, ktoré
maju dlhodobé nasledky ako v pripade alokacie zdrojov i vynosov trhovych cien (Wendel,
2013). Okrem toho v znacnej miere prispeli v tejto oblasti aj profesori z Yale, ktorymi su
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John Dollard a Neal E. Miller (1964). Tito profesori predstavili u¢ebny vzor pozostavajuci zo
Styroch komponentov. Tieto komponenty vystupuju v podobe stimulov, evokujucich
v znacnej miere prave Specifickl odozvu u jednotlivcov, ktora je unikatna a zodpovedna za
naslednu implementaciu instinktivnej reakcie do motivacie.

1 Metodika prace

Cielom clanku je hlbSie analyzovanie hlavného a najvyznamnejSieho prinosu
behavioralnej ekonomiky v kontexte ludskych procesov rozhodovania a volieb.
V ramci ¢lanku sa zameriame na vymedzenie moznosti pochopenia rozdielu medzi
racionalnym a iracionalnym rozhodovanim spotrebitela, resp. kedy sa spotrebitel
rozhoduje na zaklade racionalnych a kedy na zaklade iracionalnych dovodov. RieSenie
uvedenej problematiky vyzadovalo vyuzitie niekolkych metdd vyskumu. Jednou z metdd,
ktorl sme vyuzili pri nadobudani informacii bola metdda analyzy, ktora nam umoznila
rozClenit” a dalej detailnejSie preskimat’ jednotlivé teoretické poznatky ziskané
prostrednictvom domacich, ako aj zahrani¢nych kniznych a ¢asopiseckych zdrojov. Dalej
sme vramci Clanku vyuzili metddu syntézy, ktord nam umoznila zosumarizovanie
ziskanych udajov do jednotného celku. V ramci ¢lanku sme tiez vyuzili metddu komparacie,
ktora slizila na porovnanie jednotlivych informacii ziskanych o danej problematike.

2 Vysledky a diskusia

Vznik  behaviordlnej ekonomiky je predovSetkym spojeny s progresom
v mikroekonomike a psycholdgii. Jednym z pokrokov, ktory viedol k vzniku behavioralnej
ekonomiky, bolo adaptovanie Von Neumann-Morgensternového teorému uzitocnosti v roku
1947 ako deskriptivneho modelu rozhodovacieho procesu v rizikovych podmienkach. Na
rozdiel od analyzy vSeobecnej uZitonosti boli predpoklady a implikacie relativne flexibilné
a teda bolo narocné ich spochybnit, kedZze sa nové modely stali presnymi a dobre
testovatel'nymi. Vysledkom bolo, Zze sa stali prvymi ciel'mi kritikov Standardnej teodrie,
menovite profesori Maurice Allais (1953), Daniel Ellsberg (1961) a Harry Markowitz (1952),
ktori v clankoch prestiznych vedeckych casopisov spochybriovali myslienku, ze sa l'udia
spravaju podla principov matematickej logiky a poukazali na to, o bolo neskor popisané
Richardom Thalerom (2017) ako anomalia, ¢o znamena empiricky vysledok, ktory je tazké
racionalne vysvetlit' na zaklade nepravdepodobnych predpokladov (Heukelom, 2015). Prvé
anomalie naznacujuce odchylky od racionalneho chovania v rdmci neoklasickej ekonomiky
boli objavené v 18. storoci a boli tiez zndme ako Petrohradsky paradox. Tieto anomalie sa
tykali tedrie pravdepodobnosti a rozhodovania v ekonomike a boli povazované za
nezvycajné, nakol'ko ich nebolo mozné vysvetlit' vyuzitim Standardnych tedrii (Tversky &
Shafir, 2003). Navyse tieto socioekonomické anomalie v l'udskom spravani ziskali na
pozornosti vd'aka ekonomickym experimentom zo strany experimentalnej ekonomiky ako
sposobu objavovania ekonomického fenoménu, ktory sa zrodil na zaciatku 30-tych rokoch
20. storoCia, kedy sa skupina ekondmov a psycholdgov pokusila pomocou experimentov
odhadnut’ funkciu spotrebitel'ského dopytu a nasledne tak boli schopni pomocou tychto
experimentov overovat’ stale viac a viac anomalii dokazujucich, ze nie vSetky klasicistické
predpoklady boli spravne.
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2.1 Behavioralna ekonémia 20. storocia

V polovici 20. storocCia bol predpoklad neobmedzenej I'udskej racionality spochybneny
niektorymi ekondmami a psychologmi, ktori poukazovali na vplyv subjektivheho
zvazovania v rozhodovacom procese. Vyznamny posun pokracoval aj v 50. a 60. rokoch
kedy sa veda ako taka odvratila od vyobrazovania mozgu ako stroja, ktory funguje na
principe stimulu a reakcie a nahradila ho konceptom stroja spracujiceho informacie. Inymi
slovami vizie kognitivnej psycholdgie zaoberajlice sa spracovavanim informacii pre
ekonomickd tedriu boli dolezitymi, prave preto, nakol’ko umoziovali preskimat’ problémy,
ktorym sa nevenovala dostato¢na pozornost, ako napriklad fungovanie pamate, rieSenie
problémov ¢i rozhodovanie sa. Profesor Herbert Simon (1961) v 60. rokoch skimal
problematiku obmedzenej racionality kedy si l'udia spomedzi vSetkych ponukanych
alternativ nevyberaju tu najlepSiu alebo si pri porovnani urcitych variantov zvolia taky
variant, ktory je postacujlci pre splnenie ich minimalnej Urovne poZiadaviek.

PoCas druhej polovice 20. storoCia narastala kritika tradicného pristupu k lI'udskému
rozhodovaniu a to ako v oblasti ekonomiky tak aj psycholdgie, kedy vyskumnici prisli
s ovela menej intelektualnymi vzorcami l'udského rozhodovacieho procesu v porovnani
s problematikou Simonovho vyskumu. Koncom 60. rokov vznikla spolupraca medzi
Danielom Kahnemanom a Amosom Tverskym, ktora sa neskor zmenila na Prospektovu
tedriu. V rokoch 1971-72 skdmali urcity jav objavujlci sa v rozhodovaniach hospodarskych
Cinitel'ov a zistili, ze I'udia nekonaju len na zaklade pravidiel matematickej logiky ale taktiez
vyuzivaju velké mnozstvo intuitivnych procesov a mentalnych skratiek (Kunreuther, 2013).
Zaoberali sa otazkami behavioralnej tedrie rozhodovania s presvedCenim, Ze ludia
odhaduju mieru pravdepodobnosti odliSne ako popisuje tedria o¢akavanej uzito¢nosti. Tato
dvojica sa pravom povazuje za zakladatel'ov behavioralnej ekonomiky, hoci bolo mnoho
psychologickych aspektov l'udského rozhodovania preberanych davno pred nimi (napr.
Adam Smith, Jeremy Bentham, Vilfredo Pareto, John Stuart Mill a ini).

Poznatky o myslienkovych skratkach pocas rozhodovania, ktoré urychluju l'udské
rozhodovanie a usudzovanie, su kl'UCovymi pre socio-psychologické a ekonomické
vedomosti vyuzivané manazérmi predovsetkym pocas rokovani a rozhodovani v ramci HR.
Tieto proceduralne rieSenia su Casto len priblizné, zalozené na odhade, intuicii, skisenosti
Ci jednoducho sedliackom rozume a odchyl'uju sa od racionality. Nové poznatky o I'udskom
rozhodovacom procese vznikli v roku 1979 vo forme prospektovej tedrie kombinujicej
psychologické poznatky o nelinearnej pravdepodobnosti, principy tedrie ocakavanej
uzitoCnosti a tedrie hry. Tak vznikla nova tedria benefitov a volieb, ktora si zachovala
povodny koncepény ramec tedrie ocakavanej uzitocnosti, no jej platnost’ sa rozsirila aj na
oblasti, ktoré povodna tedria nedokazala vysvetlit, kedze velkym rozdielom u tejto tedrie
bolo redefinovanie uzitocnosti z hl'adiska rozhodovacieho procesu.

AvSak prospektova tedria tvrdi, Ze v ramci rozhodovacieho procesu su dolezité prave
zmeny uzitocnosti v porovnani s urcitym referencnym bodom kedze ekonomické Cinitele
nereaguju na stav ale na zmeny a rozhoduju sa tak s ohladom na ocakavané zmeny
uzitonosti v sulade s potencidlnymi prospektami. Tento jav suvisi s tzv. heddnskou
adaptaciou a teda l'udskou tendenciou zvyknut' si a adaptovat’ sa na zmenenu situaciu.
Nova tedria uzitoCnosti obsahovala aj dalSi dolezity komponent, ktorym bola averzia
k strate kedZe Kahneman a Tversky (2000) si uvedomili, ze l'udia si ovela viac citlivi na
stratu neZ na zisk. Toto zistenie je zakomponované do cenovej funkcie opisujicej
negativne prinosy ¢i rézne priklady ekonomického spravania, ktoré nie si postacujlce pre
tradicny pristup, kde anomalie ziskali obrovsk( popularitu podporujic myslienky
behavioralnej ekonomiky v oblasti vedeckej komunity. Okrem toho behaviordlna
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ekonomika potvrdila, zZe odchylky od racionality nie si nahodné chyby, ale su
systematickym vzorcom investorského ¢i manazérskeho spravania (Duhigg, 2014).

V 80. a 90. rokoch sa behavioralna ekonomika rapidne vyvijala s pomocou Richarda
Thalera a okrem penaznych otazok tykajucich sa l'udského rozhodovacieho procesu sa
zameriavala aj na nepenazné benefity a uzitoCnosti, kedy Standardna tedria tvrdila, zZe
akakol'vek uzitoCnost’ je lepSia ako Ziadna, priCom sa prave v 90. rokoch behavioralna
ekonomika stala uznavanou odnozou ekonomiky. Otazky spravodlivosti a dovery sa
najskor javili ako Cisto psychologicka zalezitost. AvSak dnes vdaka neuroekonomike a
antropologii su koncepty ako dovera ¢i spravodlivost’ Casto skloriované v mnohych
Studiach z oblasti psychologie, socioldgie Ci ekonomiky budovania institacii a upevnovania
stability hospodarskych a socidlnych systémov. DalSim novym smerom v behavioralnej
ekonomike bolo definovanie pojmu ,prezitého UZitku", kde bolo prelomovym prave
zistenie, Ze zazitok uchovany v pamati neposudzovali 'udia podl'a jeho dizky alebo celkovej
povahy, ale len podla jeho vrcholnej intenzity v Case, kedy uz zaZztok koncil, napr.
sledovanie filmu (Graf 1).

Graf 1 Sledovanie filmu Zachrante vojaka Rayana

Normandia Zvysok pribehu Viajka

)
Laxfx/\.,\/\«/\/‘\

Uroverfi zazitku

Celkovy zaZitok

Cas

Zdroj: http://lorko.sk/wp-content/uploads/2016/11/ryan.png

2.2 Predpoklad dokonalého racionalneho spravania

Pohl'ad klasickej ekonomiky na spravanie spotrebitelov je z velkej miery povazovany
za utopicky. Tento ekonomicky koncept je zaloZzeny okrem iného na ponati maximalizacie
uzito¢nosti a minimalizovani strat, pricom toto tvrdenie by v praxi mohlo fungovat
dokonale iba v pripade racionalneho spravania dotknutych subjektov. Okrem toho sa da
ocakavat’ vysoky stupen racionality u subjektov, ktoré maju odbornu sposobilost’ vo svojej
oblasti, ako napriklad ekondémovia. Pohl'ad klasickej ekonomiky je teda obmedzeny,
nakol'ko pracuje s idealizovanymi jednotlivcami. Tato skutocnost’ vSak nema vplyv na jeho
prinos. Napokon predsa jednoduchost’ a intenzita su prirodzenymi vlastnostami kaZdej
novej Skoly myslenia, pretoze ta na zaciatku nie je ovplyvnena kritikou inych smerov.
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Mali by sme vSak brat’ do Uvahy skutocnost, ze na redlnom trhu neexistuju len
ekondmovia, ale aj obycajni l'udia, ktori vacSinou nemaju odborné vzdelanie v ekonomike
a niekedy dokonca ani nekonaju s racionalnym cielom maximalizacie uzitkovej hodnoty
alebo minimalizacie strat. Podobne nemézeme tvrdit, ze konanie tychto obycajnych l'udi
v trhovom prostredi nie je racionalne ¢ dokonca iracionalne, pretoze zmysel pojmov
racionalne, iracionalne, maximalizacia uzitocnosti atd. sa meni spolo¢ne s kontextom
v ktorom ich pouzivame. To znameng, ze nie vzdy ked’ l'udia konaju iracionalne, konaju aj
nespravne. Okrem toho je dolezité poznamenat’, Ze iracionalny aspekt bude vzdy zohravat’
Ulohu v l'udskom spravani a snaha o jeho komplexnu vedeckl analyzu a odstranenie by
bola nevhodna. Na druhej strane by bolo nezodpovedné jednoznacne odmietnut’ moznost,
Ze tieto nedostatky racionality mozno do istej miery prekonat’ sebareflexiou,
skusenost'ami, vzdeladvanim, spatnou vézbou, atd’. Ak by sme zasli este dalej tak by sme
mohli predpokladat, Ze vyrieSenie podmienok pre racionalitu nevyhnutne znamena
koexistenciu s chybami a emdciami.

Obmedzena racionalita alebo minimalisticky posun smerom k behaviorizmu

Ako sme wuz spominali, neobmedzeny predpoklad [udskej racionality, ktory
v polovici 20. storocia spochybnili ekondmovia a psycholdgovia, poukazuje na vplyv
subjektivnych Uvah, vo vSeobecnosti, na lI'udsky rozhodovaci proces ako taky, zatial' Co
tieto pozorovania mozno vyuzit aj na Stadium ekonomického spravania, nakol'ko
v kone¢nom dosledku l'udia realizuju ekonomické rozhodnutia kazdy dern. Okrem toho
profesor Herbert Simon, laureat Nobelovej ceny za ekonomiku, predpoklada, ze nie sme
nevyhnutne iracionalni, ale skor vykazujeme nasu obmedzenu racionalitu, o znamena, ze
my ako ludia sme racionalni, ale len do urcitej miery. Tymto spésobom profesor Simon
namiesto maximalizacie zisku alebo minimalizacie strat zadefinoval rozhodovaci proces,
ktory je nazyvany limitovana racionalita spokojnosti. Podla neho l'udia nebert do Gvahy
vSetky alternativy s naslednym vyberom tej, ktora by viedla k dosiahnutiu maximalneho
zisku a minimalnej straty, ale skor porovnavaju niektoré alternativy, aby si nasledne
vybrali tu, ktora bude viest’ k uspokojenie ich potrieb, teda alternativu, ktora je dostatocne
dobra na splnenie minimalnej Urovne ich poziadaviek. Toto je samozrejme len jeden
z niekolkych moznych postupov, berlc do Uvahy Sirokd Skalu ponuk na trhu a obmedzené
zdroje jednotlivca (Berger, 2016).

Samozrejme, minimalna Uroven toho, o moze byt pre subjekt uspokojivé a z dovodu
porovnania s inymi alternativami, sa moze liSit, najma bez skusenosti s nakupom vo
vybranej oblasti, ¢o znamend, ze prvé sklsenosti s nakupom budl silne ovplyvnené
subjektivnym vnimanim zo strany jedinca. Profesor Amos Tversky sa zaoberal a rozsiril
Simonovu predstavu o ohrani¢enej racionalite a to hlavne v tych oblastiach kedy si l'udia
(spotrebitelia) vyberaji z mnoZstva alternativ skor nez dokazu zvazit' a opisat’ sposob
vylicenia moznosti. Pocas tohto procesu sa vybera jeden dominantny aspekt, zatial' co
nasledne na zaklade tohto aspektu sa vytvori minimalne kritérium a potom su vylicené
vSetky alternativy, ktoré nesplfiaju toto konkrétne kritérium. Tento postup sa opakuje az
do odstranenia dostatocného poctu alternativ a tieto procesy mozno povazovat za
racionalne.

115



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Alternativy zalozené na pravdepodobnosti zahinajuce riziko vs znamy
vysledok

Profesori Kahneman a Tversky sa vo velkej miere sustredili na zdokonaleny proces
rozhodovania na zaklade predsudkov, heuristiky a spolocne vyvinuli prospektovu tedriu,
ktora sa zaobera prave odchylkami od tradi¢nej tedrie ekonomickej uzitocnosti, poukazujic
na l'udskd averziu k strate, ked su ludia ovela citlivejsi pri myslienke na stratu a tzv.
ramcovou informaciou predstavujiu rozne efekty tych istych informacii podla ich
prezentovania, ¢o znamena, ze zdoraznenim 80 % urcitej jednotky mbZzeme dosiahnut’
vacsi zaujem nez zdo6raznenim druhej cCasti celku, t.j 20 %. Taktiez sa zaoberali aj
hodnotenim pravdepodobnosti, kde f'udia naopak niekedy maju tendenciu podcenovat
mensiu pravdepodobnost. DalSou beznou chybou, ktord zistili, je ludské seba-
precenovanie, ktoré predstavuje priliS vela dovery v nase vlastné zrucnosti, vedomosti
a nazory. Pri rozhodovani ludia casto vyuzivaji porovnanie alternativ medzi sebou.
Dokonca vsak aj pri takomto scenari méze dojst’ k znacnej deformacii 'udského zmyslania.
V tomto ohl'ade su Casto citované priklady, ked’ sa velkost’ objektu javi relativne vacsia ak
obklopuje podobne vel'ké objekty a mensia kedy naopak obklopuje vacsie objekty. Inymi
slovami, l'udia prirodzene vnimaju veci kontexte a porovnavaju ich.

KedZze ponuka a dopyt nie si dvoma nezavislymi silami, ale vo velkej miere sa
navzajom ovplyviuju, zakaznici (reprezentujici dopyt) mozu byt manipulovani a teda
nemozu racionalne urcit' cenu, ktord su ochotni zaplatit' za dany produkt. Cena je este
zavislejsia od ponuky, v zavislosti od toho, kol'ko si zakaznici ochotni zaplatit. Dopyt nie je
preto Uplne oslobodeny od ponuky a netvori teda samostatnu silu. Okrem toho profesor
Dan Ariely zaviedol do tohto procesu takzvanu ,navnadu® na lepSie pochopenie ludskej
behavioralnej relativity. Ked' napriklad porovnavame dve alternativy A a B, a pridali by sme
alternativu C (ak bola aj dokonca umelo vytvorena), ktora je vel'mi podobna pbvodnej
alternative (v naSom pripade A), ale je menej cenna. Tento proces pomerne l'ahko povedie
k dosiahnutiu predpokladu, ze povodna alternativa A bude v ociach spotrebitelov vd'aka
procesu porovnania s ,navnadou™ (alternativa C) viac preferovana a lepSia. Tieto
Lnavnady" su vo velkej miere vyuzivané marketingovymi manazérmi v reklamnej oblasti
ako napriklad ked" umelo vytvorena poloZka je ovela menej priazniva nez to, Co je
potrebné propagovat’ (zvySit' povedomie u spotrebitefa). Po porovnani sa inzerovana
polozka zda vyhodnejSia a celkovo lepSia nez keby nedoslo k ziadnemu porovnaniu. DalSim
doblezitym zistenim behavioralnej ekonomiky je, Zze pokial’ ide o ekonomické rozhodnutia,
prvé ludské rozhodnutia a sklsenosti (tzv. kotvy) nas prevazne i nadalej ovplyviuju aj
ked' nie su vzdy spravne (Ariely, 2011). Zaujimavym aspektom je objasnenie vztahu
socialnych a trhovych noriem, najmda pre manazérov, pretoze nie je vzdy vhodné
kombinovat’ tieto dva pristupy kde koncept penazi jasne suvisi s trhovymi Standardmi.
Navyse, ak sa l'udia nedokazu vyrovnat' s pomerne prisnymi trhovymi pravidlami, je lepSie
uprednostnovat’ dodrziavanie socidlnych pravidiel, kedze sa v tejto suvislosti ukazalo ako
velmi uzitocné vyuzivanie socidlnych noriem zo strany zamestnavatel'ov a tieto normy vo
vSeobecnosti prinasaju lepsSiu motivaciu a lepsSiu produktivitu na strane zamestnancov.

2.3 Vplyvy iracionality na rozhodovanie

Podobne ako zodpovednost’ a pravidla, ak sa pozrieme na problém alebo tendenciu
k prokrastinacii zamestnancov v kontexte ich povinnosti, nezasahuje len do kazdodennych
zivotnych povinnosti, ale tyka sa aj zivotne dolezitych rozhodnuti (Uspory v zdravotnictve,
poistenie a tak dalej). Co je v tomto jave iraciondlne vnimané je hlavne to, Ze na
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dosiahnutie tohto ciela casto nie je potrebné ziadne vel'ké Usilie, ale naopak, méze byt
zaznamenany znacny negativny vysledok. Tieto negativne Ucinky m6zu byt’ podporené aj
zloZitostou vyberu kvoli velkému poctu alternativ. DalSim iraciondlnym vplyvom na
rozhodovanie, ktoré manazéri potrebuju vziat' do Gvahy, moze byt oCakavanie, ktoré je
brané ako uz ovplyvneny pohl'ad na vysledok. V tomto kontexte sa v spoloc¢nosti vytvaraju
mnohé predsudky, pretoze I'udsky Usudok je skoro vzdy skresleny, vacSinou v smere, ktory
nam vyhovuje. Tento fenomén je pochopitelny, nakolko Clovek nema vzdy dostatok
vhodnych informacii alebo skusenosti. Prekvapujlce je vsak to, ze vytvaranie predsudkov
sa deje napriek nasim vedomostiam alebo predchadzajucim skisenostiam. Naopak,
pozitivna Uroven vyssSie uvedeného fenoménu je zvycajne spojena s placebo efektom, kedy
su ocCakavania zalozené len na nasej viere, pretoze nie sU ovplyvnené ziadnymi
negativnymi skisenostami.

Za typicky socialno-ekonomicky jav, méZzeme povazovat’ stadovité spravanie, kedy su
l'udia (Ci uz hovorime o spotrebiteloch alebo zamestnancoch) Iahko ovplyvneni inymi,
najma vel'kymi skupinami, ich myslienkami a ¢inmi v kombinacii s tlakom kolegov, ked' nas
nase obavy nutia ist' s davom. Snazit’ sa tomu zabranit' m6ze viest' k tendenciam Uplne
opacného charakteru (Ariely, 2010). V tejto suvislosti mozno ilustrovat’ zaujimavy vysledok
experimentu, ktory vykonal profesor Ariely v bare, kde boli pontkané rozne druhy piva.
Zakaznici pri tom istom stole sa nerozhodli na zaklade ich vkusu, ale radsej si vybrali
moznost’, ktoru si nikto nevybral, len aby sa od inych odlisili. To naopak dokazuje, ze l'udia
sa v urcitych situaciach snazia uniknit’ z tohto trendu a byt' jedinecni, a to aj za cenu,
ktora ich rozhodnutie opat’ skresli rozhodnutim druhych l'udi.

Cesta najmensieho odporu — behavioralne vyhody a preferencie

Vyskumné témy behavioralnej ekonomiky prirodzene odrazaju historiu tejto vedy,
ktora vznikla ako snaha vysvetlit anomalie v ekonomickom spravani, ktoré porusuju
principy tedrie oCakavanej uzitocnosti. Z tohto dévodu sa hlavné zameranie behavioralnej
ekonomiky sustredi na otazku: ako l'udia hodnotia ekonomické prilezitosti a ako oceruju
potencidlne odmeny alternativnych moznosti. Inymi slovami, nevyhnutnym zakladom pre
vSetkych vedcov a manazérov, pokial’ ide o osobitny zaujem behavioralnej ekonomiky, su
anomalie, teda odchylky od racionalneho rozhodovania. Okrem toho behavioralna
ekonomika poskytuje nastroj pre manazérov, ktory slizi na analyzu a spochybriovanie
dalSich aspektov, ktoré na prvy pohlad nie su sucastou ekonomiky - napr. Stastie,
poctivost, dovera, ale ¢o je dolezitejsie aj Cisto faktory ovplyviujuce nase rozhodnutia,
konkrétne preferencie a benefity. Podla klasickej ekondmie odhal'uje 'udské spravanie
nase preferencie a nase preferencie urcuju, ako sa spravame. V skutocnosti l'udské ciny
a rozhodnutia skor vytvaraju, nez odrazaju preferencie. Z tohto hl'adiska nie su preferencie
vzdy stanovené alebo vymedzené a ani ludia nie si presvedceni o svojich vlastnych
preferenciach, ale naopak, preferencie su cCasto postavené v case rozhodovania
a podliehaju situacnym faktorom. Postoje su preto nedokonalymi znameniami spravania
a dokonca ani spotrebitelia, ani samotni zamestnanci si to neuvedomuju. Zda sa, Ze l'udia
su relativne necitlivi ¢o sa tyka vplyvu roznych faktorov a nespravne pripisuju vyhody
alebo prinosy svojim stabilnym preferenciam.

Dokaz, Zze €iny maju tendenciu menit’ uzitocnost, je sebaklam, v ktorom sa ludia
spravaju urcitym spésobom, pretoze ich ¢iny im prinesu benefity ako také, ked' l'udia
davaju najavo ich vol'bu tak ako by chceli skor nez tak ¢o by skutocne chceli. Tento jav je
znamy ako stimulovana naklonnost. Toto je stav, v ktorom nieCo uprednostnujeme
pretoze tym chceme nie¢o naznacit. Jednym zo zakladnych predpokladov behavioralnej
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ekonomiky je skisenost’ so spotrebou tovaru a sluZieb v zavislosti od skutocného majetku
subjektu a stavu individualnej spotreby. A preto by, napriklad, poteSenie z konzumacie
sddy malo zavisiet' len od molekularneho zlozenia napojov a Urovne smadu jednotlivcov.
Na rozdiel od tohto nazoru sa vSak velky pocet manazérov snazi ovplyviiovat’ kvalitu tym,
Ze meni charakteristiku svojich produktov, o sa netyka ich vlastnosti alebo stavu
spotrebitela - napr. cena. Tento vplyv je pre spolocnosti prinosom, lebo ovladanie kvality
slizi ako signal, ktory mozog vyuziva pre budlce rozhodovanie. Okrem toho sa
spotrebitelia ¢asto domnievaju, Ze lacnejsi tovar bude mat’' nizSiu kvalitu, a preto si tieto
polozky primerane ocenuju na zaklade svojho vnitorného vnimania a o¢akavania.

Zaujimavé je, ze obvyklé spravanie spotrebitel'ov sa objavuje aj v situaciach, ked' este
nikdy predtym nepouzili urcity produkt alebo sluzbu, ale boli mu len ciastoCne vystaveni,
napriklad prostrednictvom reklamy. Tato skutocnost’ je v literatire oznacovana ako Cisty
efekt expozicie alebo efekt familiarnosti, a ako vysledok toho spotrebitelia robia
rozhodnutia o kipe na zaklade toho, Co si myslia, ze vedia, videli alebo poculi predtym,
vzhladom na to, Ze sa opakovane stretavali s rovnakou vecou, zvykli si na fiu a to v nich
vybudovalo pocit, Ze s s nou oboznameni. NavySe iba opakované vystavenie stimulu
zvysuje jeho atraktivitu, ¢i uz vedome alebo podvedome, Co vedie k pozitivnejSim
emocnym reakciam k urcitému produktu, sluzbe alebo myslienke, a to vd'aka vnimaniu
plynulosti, ktora vyplyva z toho, €o je nam zname. Ako zvierata tak aj l'udia si vytvaraju
siln preferenciu pre objekty, ktoré sa im stali znamymi pri opakovanej expozicii, ¢im sa
zvysuje ich predpokladana schopnost’ rozpoznat' a kategorizovat' také objekty. Teoretici
predpovedali, Zze tato skutoCnost’ sprostredkovava rast pozitivnych emacii voéi danému
produktu, sluzbe alebo myslienke. Neskor vedci preukazali, ze afektivna odpoved’
vzhladom na stimul moéze suvisiet’ s rasticim uvedomenim si, vzhladom na to, ze
opakovana expozicia zvySuje preferenciu stimulu, aj ked” schopnost’ odhalit’ stimul je
konstantna (Walters & Nussey, 2015). Inymi slovami, pri rozhodovacom procese sa l'udia
snazia prirodzene najst’ niekol’ko referencénych bodov, ktoré im ul'ahcuju ich rozhodovanie,
a tiez im pomahaju prekonat’ moznosti, ktoré maji a to za zlomok cCasu, na rozdiel od
toho, keby museli porovnavat’' vsetky mozné vlastnosti.

Ludské presvedcéenie a oCakavania nie su len dalsSim vstupnym bodom do procesu
rozhodovania, ale mézu tiez ovplyvnit' skutocni subjektivnu sklsenost’ spotreby alebo
pouzivania produktov. Napriklad, napoj méze mat’ lepSiu chut, ak ma znacku popularnej
spolocnosti, ako ked' nema Ziadne oznacenie. UCinok oCakavani na l'udsku skisenost’ je
taky silny, Ze sa odraZza v naSom mozgu a da sa pozorovat pomocou technoldgie MRI
(Kahneman, 2013). Ocakavania mozu byt' také silné, Ze mézu tiez ovplyvnit’ preferencie
spotrebitel'ov. Hodnotenie uzitocnosti predstavuje kombinaciu nahodnosti a koherencie
(konzistencie), nazyvanej koherentnd nahodnost, kedy prvotné hodnotenie v naSom
mozgu je do velkej miery neurcité, avSak po prvom hodnoteni sa vykondva nasledné
hodnotenie koherentne, podla prvého hodnotenia preferencii a prinosov, ¢o znamena, ze
prvé hodnotenie je zapisané do nasho mozgu a preferencie tak budl jasne definované
a do velkej miery dalej nemenné. Spotrebitelia a zamestnanci reaguju na meniace sa
podmienky koherentnym spdsobom, akoby ich krivky dopytu boli odvodené z vopred
definovanych preferencii, aj ked’ ich pociato¢né hodnotenie uzito¢nosti je neisté. Z tohto
dbvodu, ked' sa s takymto pripadom stretdvame v nejakej situacii, tak sa nasa mysel’ snazi
najst’ podobné skusenosti z minulosti a reagovat’ podobne, ¢o znamena, ze emdcie, ktoré
sme prvykrat pocitili pocas tohto rozhodovacieho procesu, maju dlhodoby Gcinok, ¢o nas
teda ovplyvnilo pri rozhodovani v uréitom pripade, aj ked' sa urcité vplyvy davno stratili,
nase chyby sa opakovali a vytvorilo sa spravanie pIné nespravnych rozhodnuti.
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Zaver

Vo vSeobecnosti l'udsky instinkt hlada a uprednostnuje jednoduché a intuitivne
odporu. Zatial' ¢o tradicna ekondmia predpoklada, ze ludia sa rozhoduju na zaklade
vSetkych schopnosti a  vSetkych alternativ, aby maximalizovali svoju uZzitocnost/,
behavioralna ekonomika na druhej strane pocita s tym, ze l'udia pri rozhodovani pouzivaju
zjednodusenu heuristiku. Ludia si nevyberaju absolUtne najlepsiu moznost’ zo vsetkych, ale
po porovnani niektorych variantov si vedia vybrat’ taky variant, ktory je dostato¢ne dobry
na to, aby splnil ich minimalnu Uroven poziadaviek. Zatial' ¢o zjednodusujuice heuristiky sa
mozu zdat' z globalneho hl'adiska iracionalne, musime si uvedomit, Ze ludia UspesSne
vykonavaju tisicky rozhodnuti kazdy den, pretoze pre naS mozog nie je mozné skutocne
zvazit' Uplne vsSetky dostupné moznosti a maximalizovat’' prinosy, ktoré su zaloZzené na
tedrii oCakavaného prinosu. Verime, Ze uplathovanie poznatkov z behavioralnej ekondmie
je nesmierne doblezité pre modernych manazérov a lidrov, aby ponukli lepsi a Ucinnejsi
pristup. Pokial' ide o rieSenie otazky ohrani¢enej l'udskej racionality, iracionalnych vplyvov
a preferencii, rizika vs. znamy vysledok v rozhodovacom procese, vzhladom na to, Ze firmy
vychadzaju z predpokladov, ze l'udia - ¢i uz hovorime o zakaznikoch, zamestnancoch alebo
dokonca manazéroch - robia logické rozhodnutia. Je vSak ¢as opustit’ tento predpoklad
tym, Ze sa zaCneme venovat’ viac behavioralnej ekondmii a otazkam, ¢o musime brat’ do
Uvahy v kazdodennej obchodnej praxi. Ide prevazne o l'udsku racionalitu vo volbach, ktoré
su zakladom klasickej ekondmie, ¢o sa odraza v cinnostiach spolocnosti, ktoré sa Casto
zameriavaju na dokonale racionalneho jedinca. M6zeme teda tvrdit, ze platime vysoku
cenu za nasu slepu déveru v silu nevidite'nej ruky na trhu, pricom sa bolestne prizerame
na Standardni ekonomicku tedriu, ktora predpoklada, ze l'udia su vzdy schopni robit’
racionalne rozhodnutia, a ze trhy a instittcie su celkom zdravé a samoregulacné.
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Efektivna podpora riadenia logistického ret'azca pomocou systémov
automatickej identifikacie

Dana Knoskova!

Effective support of logistics chain management by automatic
identification systems

Abstract

Effective management of logistics processes requires relevant and accurate data. This
article discusses growing importance of logistics and application of automatic identification
systems in logistics processes for quality orientation, higher level of customer service, and
cost savings. The paper analyses the benefits of using automatic identification systems in
logistics. It demonstrates the need for tagging goods using bar code or RFID technology.
The main goal of the article is to highlight the importance of applying standard GS1
identification techniques to identify products moving in the logistics chain, based on
examination of the use of automated logistics systems. In the paper we mainly used
general scientific methods, namely the analytical - synthetic method, the method of
induction and deduction.
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Uvod

Logistika je v sucasnosti vednou disciplinou, ktora sa stale vac¢Sou mierou dostava do
centra pozornosti. Tak ako ostatné vedné discipliny sa ustavicne vyvija. Tento fakt je
dosledkom globalizacie svetového trhu, vysokej Urovne informacnych a komunikacnych
technoldgii, liberalizacie svetového obchodu. Narastd vyznam systémového pristupu
a orientacie firmy na kvalitu a vysokl uroven poskytovaného zakaznickeho servisu.
Logistika sa meni z funkcie okrajovej na funkciu, pomocou ktorej moze firma dosiahnut’
znacné Uspory nakladov a ziskat' vyznamni konkurenénu vyhodu (Ceniga, Majercak,
2007).

Logistika predstavuje vednu disciplinu, ktoré sa zaobera procesom planovania,
vykonného toku a skladovania tovaru, realizacie, organizovania a kontrolingu (Viestova,
Stofilova, Oresky, Skapa, 2005).

V sUcasnosti zohrava nezastupitelnd ulohu informacna zlozka logistiky. Jej cielom je
poskytovat’ ucelené informacie o kvantite a kvalite, mieste urcenia, sposobe pouzitia,
sposobe prepravy a inych atributoch logistického procesu (Brezina, Cickova, Reiff, 2009).

V dneSnom globdlnom svete je Coraz dOlezitejSia pozicia  Standardov
a Standardizovanych rieSeni, pri ktorych je mozna kontrola a vysledovatel'nost’ na fyzickej,
ako aj informacnej Urovni. Je preto nevyhnutné pozerat’ sa na logistiku ako z pohladu

1Ing. Dana Knoskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, knoskova.dana@gmail.com
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fyzického premiestiiovania tovarov, tak aj z informacného, t.j. z pohladu elektronickej
vymeny Udajov medzi jednotlivymi subjektmi vstupujucimi do logistického ret'azca.

Moderné logistické informacné technoldgie umoznuju rychly, bezpecny prenos
a spracovanie velkého mnozstva dat. S tym slvisi zavadzanie technoldgie identifikacie,
unikatneho oznacovania obalov — dciarového kdédu alebo pomocou radiofrekvencénej
identifikacie (Neckar, 2013).

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je na zaklade preskimania problematiky vyuZivania
systémov automatickej identifikacie v oblasti logistiky poukazat’' na vyznam a doleZitost’
aplikovania Standardnych identifikacnych postupov systému GS1 pre identifikaciu
produktov pohybujucich sa v logistickom retazci. Informacie sme spracovali na zaklade
zhromazdenia a analyz domacich a zahrani¢nych zdrojov v oblasti systémov automatickej
identifikacie, predovsetkym ciarovych kddov a technoldgie RFID, z kniznych, ¢asopiseckych
a internetovych zdrojov a z medzinarodnych knizni¢nych internetovych databaz. Vedecké
pozorovanie  pozostavalo zregistracie skimanych javov aich interpretacie,
zo systematického zhromazd'ovania teoretického materialu. V prispevku sme pouZili hlavne
vSeobecné vedecké metddy, ato analyticko-synteticki metddu, metddu indukcie
a dedukcie.

2 Vysledky a diskusia

Logistiku v hospodarskej sfére charakterizujeme ako odbornu disciplinu a zaroven
prakticky nastroj zaoberajuci sa od dvadsiatych rokov minulého storocia hmotnymi
a informacnymi tokmi. Pod pojmom hmotny tok si mdzeme predstavit' fyzicky pohyb
surovin, materialu, nahradnych dielov, rozpracovanej vyroby, hotovych vyrobkov a tovaru
v podniku a jeho dodavatel'skom ret'azci. Predmetom logistického riadenia si objednavky,
dodavky a prip. zasoby surovin, materidlu, nahradnych dielov, rozpracovanej vyroby,
hotovych vyrobkov a tovaru. Informacné toky uvedené logistické hmotné toky riadia.
Sldzia pre ich planovanie, organizovanie a kontrolu. Spustacim mechanizmom logistickych
hmotnych tokov je moment podania objednavky zakaznikom (Lukoszova, 2012). D.
Lambert (2000) povazuje za sucast’ logistického procesu Strnast’ klG¢ovych cinnosti:
zakaznicky servis, progndzovanie dopytu, riadenie stavu zasob, logisticka komunikacia,
manipulacia s materidlom, vybavovanie objednavok, balenie, podpora servisu a nadhradné
diely, stanovenie miesta vyroby a skladovanie, nakup, manipulacia s vratenym tovarom,
spatna logistika, doprava a preprava, skladovanie.

V sti¢asnosti mdzeme hovorit’ o ére informatiky. VyuZitie logistiky bude musiet’ spifiat’
nasledujuce atribaty (Pernica, 2005):

e logistika sa bude musiet’ stat’ sicastou globalnej stratégie — substitlicia hmotnych
procesov za informacné procesy,

e logistické sluzby budi musiet’ byt jednym z klucovych nastrojov k dosiahnutiu
vyssej konkurencieschopnosti podniku pri optimalnych logistickych nakladoch,

e logisticky systém musi byt integrovany, prepajajuci vsSetkych dodavatelov so
vsetkymi distribuénymi a obchodnymi clankami az po konecného zakaznika
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(spotrebitela) s ohl'adom na konkrétny findlny produkt, rozSirujlici sa o spatné toky
odpadov a obalov, t. j. recyklaciu a likvidaciu.

Z uvedenych definicii mozeme konstatovat, Zze logistika je strategicky nastroj
na zabezpecenie systematického suladu priani zakaznikov, zlepSovania flexibility vyroby,
celistvej organizacii s partnermi, poskytovatelmi sluzieb, spolupracujucimi firmami,
distribUtormi a zakaznikmi.

Medzi prioritné ciele logistiky patria (Sixta, Zizka, 2009):

o vykonové ciele logistiky — zabezpecujupozadovanu Uroven sluzieb, tak aby
pozadované mnozstvo tovaru bolo u spravneho zakaznika, v sprdvhom mnozstve,
druhu a kvalite, na spravnom mieste, v spravnom case,

o ekonomické ciele logistiky — =zahriuju zabezpecCenie tychto sluzieb
s primeranymi nakladmi, ktoré s vzhladom k Urovni sluZieb minimalne.

V sucasnej dobe sa meni pohlad na logistiku. Logistika sa stava dominujucim prvkom
v oblasti integracie materidlovych, informaénych a aj kapitdlovych tokov. Cena
porovnatelnych produktov sa velmi neliSi, reklama je masivna. Moznosti odliSenia sa
zacCinaju sustred'ovat’ do oblasti poskytovania sluzieb zakaznikom a znizovania nakladov
spojenych s riadenim a vlastnou realizaciou materidlovych tokov. Ako uvadza tabulka €. 1,
poziadavky na systémové riadenie toku materidlu s vyvolané zasadnymi zmenami
v oblasti trhu, ktoré vznikli na prechode z 20. do 21. st.

Tab. 1 Zakladné zmeny vyvolavajlice potrebu zmien v riadeni toku materialu

20. storocie 21. storocie
Malé toky tovarov v urcitej lokalite Vel'ké toky tovarov medzi krajinami
Jednotlivé produkty Produktova diferenciacia
Dlhy Zivotny cyklus produktov Kratky zivotny cyklus produktov
Trh vyrobcu Trh zakaznika

Zdroj: Gros, 1993, s. 12

Aby sa obchod mohol efektivne realizovat, treba neustdle zabezpelovat vstupy
a vystupy materialu v sllade s poziadavkami zakaznika. Sulad s poziadavkami zakaznika je
zakotveny v definicii logistiky. V praxi sa materidlové toky realizuju dopravnymi
a manipulaénymi procesmi. Materidlovy tok je organizovany pohyb materialu vo vyrobe
alebo v obehu. RozliSujeme dva druhy logistickych prvkov v materidlovom toku (Bigos,
Kiss, Ritok, 2008, s. 82):

o Aktivne logistické prvky — v logistickych systémoch fyzicky realizuju logistické
funkcie. UskutoCnuji postupnosti netechnologickych operacii s pasivnymi prvkami.
Medzi logistické funkcie zarad'ujeme dopravné a manipulacné operacie, medzi ktoré
patria: balenie, tvorba a rozoberanie manipulacnych a prepravnych jednotiek,
nakladka, preprava, vykladka, uskladfiovanie, vyskladiovanie, manipulacia,
rozdelovanie, kontrola, sledovanie, identifikacia, zber, prenos, spracovanie
a uchovanie informacii.

e Pasivne logistické prvky — suhrnnym ndzvom pasivne prvky oznacujeme:
suroviny, zakladny a pomocny material, diely, polovyrobky a hotové vyrobky.
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Uvedené pasivne prvky nadobudnd podobu manipulovanych, prepravovanych alebo
skladovanych objektov (kusov, jednotiek, zasielok).

Z hladiska praktického vyuzitia logistiky pri realizacii materidlovych tokov je potrebné
zosuladit’ vazby logistickych prvkov v zaujme plynulosti a hospodarnosti tokov.

Hlavnymi spbsobmi, ktoré mozu firme zaistit’ dlhodobé fungovanie na trhu a ziskanie,
pripadne udrzanie si konkurencieschopnej pozicie je zvySovania kvality vyrobkov a sluzieb,
znizovanie nakladov a zvySovanie pruznosti firmy. V dosledku toho sa cely rad firiem
vydava cestou zdokonalovania informacnych a riadiacich systémov automatizacie
firemnych cCinnosti a procesov. Vhodnym zakladom pre dosiahnutie firemnych cielov je
aplikacia systému automatickej identifikacie (Oudova, 2013).

Hmotné a nehmotné prvky firemnych systémov je potrebné jednoznacne identifikovat'.
Tato identifikacia sa tyka materidlov, vyrobkov a logistickych jednotiek, pomocou ktorych
suU materialy a produkty dopravované.

Automaticka identifikacia je technoldgia sliziaca k ziskaniu, prenosu a ukladaniu dat,
ktora je zalozena na optickych, radiofrekvencnych, magnetickych a d‘alSich principoch.

V logistickych procesoch je doleZité oznaCovanie tovaru na presne uréenom mieste so
vSetkymi potrebnymi Specifikaciami. Zjednotenie oznacovania tovarov sa dosiahlo
kédovym oznacenim typu EAN (European Article Numbering), ktory je celosvetovo
uznavany. Pri jeho vyuzivani dochadza k vysokej efektivnosti pri manipulacii s tovarom.
Ide o oznacenie tovarov, ktoré ulahluje a zjednoduSuje obeh tovarov. Vyznacuje sa
rychlostou, presnostou, spolahlivostou zadavania Udajov pre pocitaCové spracovanie
(Oznacovanie obalov, 2015).

Ciarovy kod je standardizovany systém pre identifikaciu produktov podla
pouZitia pre spotrebitel'ské a prepravné obaly. Ciarové kdédy spadaju do oblasti tzv.
"automatickej identifikacie" (KODYS SLOVENSKO, 2015).

Nutnym predpokladom pre efektivne fungovanie Cciarovych kddov v logistickych
retazcoch je ich Standardizacia, ktoru zaistuje medzinarodna organizacia GS1. Pokial’ chce
fyzicka alebo pravnicka osoba zaregistrovana na Uzemi SR vyuzivat’ kédy GS1, musi byt
zaregistrovana v GS1 SR. Na zaklade uzavretia zmluvy medzi zdruzenim a pravnickou
alebo fyzickou osobou déjde k prideleniu identifikacného Cisla firmy. Toto Cislo sa sklada
z trojmiestneho prefixu krajiny (v SR, v niektorych krajinach je dvojmiestny), po ktorom
nasleduje Stvor- az Sestmiestny kod firmy podla toho, kolko firma potrebuje nasledujucich
pozicii pre identifikaciu produktu a jeho charakteristik. V ramci GS1 su predovsetkym tieto
Struktdry:

GLN Global Location Number — slUzi k identifikacii firmy alebo jeho zlozky pri
elektronickej vymene dat, napr. pri faktracii.

GTIN Global Trade Item Number — je urceny k identifikacii jednotlivych produktov
prostrednictvom Struktdr: GTIN-13, GTIN- 8 a GTIN-14.

GSIN Global Shipment Idenification — je unikatne Cislo oznacujlce logistickl
jednotku a ako referencné Cislo zasielky sluzi pri elektronickej komunikacii v logistickom
retazci. Umoznuje jednoznacne identifikovat’ zasielku.

GRAI Global Returnable AssetI dentifier — je urceny pre spatnu logistiku obalov
a sklada sa z prefixu krajiny, kodu firmy, produktu a sériového Cisla konkrétneho kusu
obalu.
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SSCC - logistické jednotky sa oznacuju prostrednictvom Serial Shipping Container
Code v Strukture SSCC-18 na zaklade kédu GS1-128. Takto oznacena je kazda logisticka
jednotka skladajica sa z kontajneru alebo palety. SSCC-18 ma Struktiru: prva pozicia
oznacuje logistickd variantu prostrednictvom cisla nula az devat, nasleduje trojcislie pre
krajinu, Stvor- az Sestislie pre firmu, pat- az trojcislie pre produkt a na konci je kontrolna
Cislica. Kazda logisticka jednotka musi mat’ unikatne SSCC. Opdtovné pouzitie rovnakého
SSCC pre inu logistickd jednotku je mozné najskor po dvanastich mesiacoch.

Ciarové kody st najucelnejsim a stale este najlacnejsim spdsobom. SU najrozsirenejie
pri oznacovani produktov alebo obalov pre automatickd identifikaciu na optickom principe.
S tymto spdsobom identifikacie si najvacsie skusenosti. Prvy patent bol udeleny v roku
1949.

Zakladom je sUstava Ciar a medzier so zavaznymi rozmermi. Struktdra diar oznaduje
kédy: krajina, firma, oznacenie tovaru a kontrolna Cislica. Tieto Cisla v podobe Cdiar
a medzier umoziuju automatické snimanie kdédov a vstup Udajov do informacného
systému medzi vyrobou, velkoobchodom a maloobchodom. Rozmery, velkost, podmienky
tlaie a umiestnenie symbolov je Standardizované. Systém EAN sa prejavuje ako
komunikacny systém, ktory umoziuje jednotlivym subjektom odovzdavanie jednotlivych
obchodnych sprav v Standardizovanej forme spésobom elektronickej vymeny udajov
(informovanie o organizacii, kataldg tovaru a cien, objednavka, potvrdenie objednavky,
avizo dodavky, faktira, avizo uhrady). Systém ma medzinarodny charakter a vyuziva
pritom vyhody EAN kodu pri identifikacii krajiny, firiem a tovarov.

Tento systém poskytuje nasledovné vyhody (Oznacovanie obalov, 2015):
vyrobcovi:

ziskanie pohotovych informacii pre operativne riadenie vyroby,
zlepSenie kontroly predaja,

uzsie prepojenie obchodu s vyrobou,

vyuzitie pri inventirach, riadeni skladového hospodarstva, objednavok,
prepojenie s informacnym systémom vel'koobchodu,

znizenie zasob v skladoch,

vel'’koobchodu:

vySSi stupen centralizovaného spracovania Udajov o stave a pohybe tovaru,
zjednodusSenie evidencie tovaru,

zvySenie kvality sluzieb zameranych na maloobchod,

riadenie skladov,

znizovanie stavu zasob a financné Uspory,

maloobchodu:

vysSiu produktivitu pokladni,

aktualizaciu informacii o predaiji tovaru,
zlepSenie kontroly a ul'ahéenie inventarizacie,
lepsie riadenie skladov,

vysSSia kvalita sluzieb pre zakaznikov,

spotrebitel’ovi:

rychlejSie vybavenie pri pokladni,
dokonalejsia kontrola spol'ahlivosti ctovania.
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V obehu tovaru prindsa vyuzivanie kdédu EAN rychlost, presnost’ a spolahlivost
vstupnych Udajov. Vyhodu prinasa kazdému Ucastnikovi procesu obehu tovaru.

Ciarovy kéd ul'ah¢uje manipuléciu s tovarom, skladovanie, objednavky, inventarizaciu,
teda cely identifikaCny systém. Tento spOsob oznacovania produktov objavili v Amerike
v 60-tych rokoch a od sedemdesiatych rokov sa pouziva aj v Eurdpe. Oznacenie Ciarovym
kédom nie je povinné. Ak chce vyrobca vyvazat' produkt do zahranitia, musi poziadat’
organizaciu GS1 o udelenie ciarového kodu. Zavedenie koédu prinasa zrychlenie
a zjednodusenie zberu informacii o tovare az po jeho predaj, racionalizaciu pracovnych
postupov (objednavky, inventury), urychlenie obehu tovaru, znizovanie nadbytocnych
zasob, ochranu zakaznika a ul'ahCenie prace pokladnikom. Kéd EAN, spolu s analogickym
UPC, je schopny zaistit' vSeobecne aplikovatel'nl, celosvetovo vyuzitelnd normu pre
identifikaciu tovaru.

Aplikacia cCiarovych koédov na distribu¢nych a prepravnych obaloch urobila
z automatickej identifikacie Ucinny nastroj logistického riadenia retazcov od vyrobcu, cez
distribu¢né sklady a dopravu az po predajne maloobchodu. Umoznuje v redlnom case
sledovat’ tok konkrétneho tovaru jednotlivymi clankami logistického retazca, I'ahko
inventarizovat’ zasoby, vystavovat’ objednavky a dodacie listy na tovar a faktury.

Radiofrekvenéna identifikacia (RFID) je ,bezdotykovy automaticky identifikacny
systém, ktory slUzi k prenosu a ukladaniu dat pomocou elektromagnetickych vin“ (Rfid
Journal, 2015).

Moznost’ zistenia pritomnosti tovaru je zaloZzend na pouziti elektronickej etikety.
Obsahuje kmitavy obvod, ktory reaguje na vysokofrekvencné vysielanie vysielaca-
prijimaca, ktory dava spéatnd informaciu. RFID etikety obsahuju antény s obvodom
a kremikovy Cip. Prijimaju vysielany signal a vratia spat’ jednoznacnl informaciu o kazdom
jednotlivom kuse tovaru. Je mozné Citanie velkého mnoZstva etikiet sicasne. K zisteniu
pohybu tovaru v logistickom procese sa instaluje niekolko CitaCiek na planovane;
transportnej ceste. Citacky vysielaju vysokofrekvencny signdl v rozsahu MHz alebo GHz,
ktory je naladeny na rovnaku frekvenciu ako kmitavé obvody jednotlivych Cipov. Ak dorazi
etiketa a s nou spojeny objekt do dosahu vysielaca a citaciek, kmitavy obvod prijme signal
vysielaCov a zaroven ho moduluje. Modulacia slizi k prenosu identifikacného Cisla EPC
(electronic product code) z Cipu/objektu na Citacku. Citacka nasledne dekdduje informaciu
z vysokofrekvencného prenosového signalu Cipu a poskytuje zistené EPC dalej cez
middleware do logistického procesu (client/server princip). Ulohou RFID middleware je
redukcia datového toku spojend s opakovanym rozpoznavanim rovnakej etikety alebo
sic¢asnym Citanim velkého mnozstva etikiet na jednej palete. Vyzaduje sa rychla
a inteligentna funkcia pri vzniku poruch v priebehu citania a okamzité rozpoznanie chybnej
dodavky alebo zabranenie chybnému uskladneniu. Aktivne ¢ipy mozu obsahovat’ pamat/,
na ktord je mozné cez Citacku zapisovat’ a spatne Citat’ informacie o stave vyrobku auta na
vyrobnej linke. Niektoré ¢ipy mozno pouzit’ ako snimace pri merani teploty (Thiesse et al.,
2015).

Sucastou Struktury tagu je standard EPC, elektronicky kod produktu. EPC
poskytuje moznost’ rychlej, presnej a jednoznacnej identifikacie objektov v globalnom
logistickom ret'azci pomocou RFID. Podobne ako v praxi bezne pouzivané Ciarové kody aj
EPC dokdze identifikovat’ vyrobcu atyp produktu. Délezitym rozdielom EPC oproti
beznému GTIN, globalnemu Ccislu obchodnej polozky, je vyuzivanie sériovych Cisel
k vzajomnému odliSeniu jednotlivych kusov daného druhu produktu. Vdaka existencii
sériového Cisla je mozné rozliSit' produkty, ktoré vyzeraju totozne a maji aj rovnaky
Ciarovy kod nesuci zhodny GTIN (RFID-EPC, 2014).
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Elektronicky produktovy kdéd umoziuje vyrobcom, distributérom a obchodnikom
sledovat’ pohyb tovaru v celom dodavatel'sko — odberatel'skom ret'azci, spresnit’ a urychlit’
obchodné procesy prebiehajuce v logistike a sucasne napomaha pri ochrane tovaru pred
odcudzenim alebo falSovanim.

RFID tagy mo6Zu zabezpecit bezpeCnU prepravu a navrat obalov. Zabezpecuju
bezproblémové sledovanie a trasovanie od zaciatku az dokonca, o je vyznamné, ak firma
prepravuje velké mnozstvo poloziek. Ak sa vyskytnu tazkosti v dodavatel'skom retazci,
RFID tagy poskytuju rychle rozliSenie na sledovanie. LepSie sledovanie majetku pomaha
eliminovat’ stratu a maximalizovat’ navratnost’ investicie (Childress, 2016).

RFID tagy usetria ¢as a peniaze niekol'kymi sposobmi. Poskytuju informacie, ktoré
pomoOzu analyzovat’ zivotny cyklus aktiva. Tato informacia vedie k lepSiemu rozhodnutiu o
tom, akd dihd Zivotnost’ m6ze mat’ polozka. RFID tagy su trvanlivé, prevadzkované bez
udrzby az na 20 rokov, bez ohl'adu na ich prostredie. Su odolné voci extrémnym teplotam,
chemikaliam a kovovému prostrediu. M6zu Citat' a zaznamenavat’ stovky znaciek okamzite
aj cez baliace materidly. To urychl'uje proces sledovania, Setri ¢as pri zachovani vysokej
Urovne. Vyhodou je presnost, zniZzenie strat a chyb pri l'udskej manipulacii. Niektoré
navratné polozky dopravy mozu Cakat' niekolko dni na vyprazdnenie, a preto mézu byt
I'ahko ukradnuté alebo poskodené. Pomocou RFID tagov sa moze zistit, kde problémy
nastali, a tak prispiet’ k ich vyrieSeniu (Hidglobal, 2015).

Histdria RFID nam ukazuje, ze aj ked' technoldgia nemusi byt odpovedou na vsetky
problémy, mo6ze nakoniec najst’ svoje miesto v niektorych oblastiach ¢innosti a prinasat’
mnohé vyhody. RieSenie RFID prinasa vyhody pre cely dodavatel'sky retazec, od vyrobcu,
logistickych spolo¢nosti az po maloobchod. Vyrobca moze zvysit’ prevadzkovu viditelnost’ a
efektivnost’ a logistické spolo¢nosti moézu ziskat' vyhody Casu a nakladov. Podla Florea
(2016) maloobchodné spolocnosti su v skutoCnosti tie, ktoré najviac ziskavaju z tejto
technoldgie s vyhodami v troch hlavnych oblastiach: prevadzkové a inventarne, finan¢né a
zlepSenie spokojnosti zakaznikov, ¢o vSetko vedie k lepsim vysledkom pre spolocnost, ako
je zlepSenie obratu a lepSie ziskové marze.

Na obrazku ¢. 1 je graficky znazornené prepojenie dvoch technoldgii automatickej
identifikacie, a to technoldgie Cciarového kodu a radiofrekvencnej identifikacie. Ide
0 monitoring a moznost’ spdtne vysledovat’ kontajnery a prislusny tovar od dodavatela
A k dodavatel'ovi B. Nasledne je proces podobny aj vo faze prepravy tovaru k zakaznikovi.
Zasielka opatrena ciarovym kdédom alebo RFID sStitkom, zavisi to od povahy zasielky. Po
naskenovani prislusnej zasielky je vkladana do kontajnera, ktory obsahuje RFID Stitok.
Ciarové kody na jednotlivych zasielkach sa priradia kontajnerovému RFID $titku, ktory je
pri odchode, resp. expedicii automaticky skenovany prostrednictvom RFID snimacieho
zariadenia. V ramci triediaceho strediska dochadza pri prichode kontajnera
k automatickému zosnimaniu a naslednému triedeniu zasielok. Po vytriedeni je proces
podobny ako na zaciatku celého procesu s tym, ze po prichode k dodavatelovi B je
moznost’ presného urcenia doby ako aj pohybu kontajnera a prislusnych zasielok, ktoré sa
v nom nachadzaju.
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Obr. 1 Monitoring kontajnerov a zasielok prostrednictvom Ciarového kddu a RFID
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Zdroj: Bukova, Brumercikova, Kolarovszki. 2014, s. 280.

Podla Bacha (2016) zahfia vyuzitie RFID technoldgie v logistike velky pocet
konkrétnych aplikacii:

evidencia a sledovanie tovaru pocas skladovania,

sledovanie procesu vyroby,

sledovanie dorucovania tovaru- just in time,

sledovanie tovaru pri distriblcii a predaiji,

sledovanie prepravy — bezpecnosti a plynulosti dopravnej prevadzky,
bezpecnostné systémy,

ochrana cennych predmetov.

Vyuzivanie RFID technoldgie k identifikacii objektov v logistickych procesoch je stale
spojené s urcitymi rizikami. V priebehu projektu implementacie RFID je nutné vybrat’ taku
frekvenciu a typ tagu, ktoré budu najlepSie zodpovedat’ podmienkam v procese, v ktorom
maju zabezpeCovat' automatickl identifikaciu. Je nutné zohladnit technologické
a nakladové aspekty tak, aby nedochadzalo k narusovaniu identifikacie absorpciou,
odrazom, malym dosahom alebo nevyhovujicim tagom.

Zaver

Efektivna logistika a dodavatel'sky retazec maju pre fungovanie spolocnosti zasadny
vyznam. Mnoho spolocnosti riesi svoju logistiku interne. V poslednej dobe sa logistické
rieSenia spolocnosti priklanaju k spolupraci s tretou stranou — logistickymi operatormi.
Fyzicka preprava tovaru je doblezitou Castou kazdého logistického retazca, avSak netreba
zabudat’ aj na logistické informacné systémy, bez ktorych by stUcéasna logistika nemohla
existovat. Je preto nevyhnutné zbierat’ informacie o prepravovanych tovaroch. A prave
preto je v procese ziskavania informacii pre takato formu vymeny Udajov dolezitad spravna
identifikacia objektov hned’ na zaciatku logistického retazca. Medzi metddy automatickej
identifikacie, ktoré boli charakterizované patria ciarové kdédy a radiofrekvencna
identifikacia.

Vo vSeobecnosti m6zeme systémy automatickej identifikacie aplikovat’ v praxi vtedy,
ak je potrebné zaznamenavat' informacie, identifikovat a vyhladavat’ informacie,
identifikovat’ a vyhladavat' predmety, riadit a kontrolovat’ stavy, sledovat’ a riadit
pracovné procesy, sledovat’ a kontrolovat’ I'udi alebo v pripade realizacie transakénych
principov.
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Vyuzivanie systémov automatickej identifikacie ako sucasti informacnych systémov je

vynutené poziadavkami na zdokonalenie logistickych informacnych systémov. Logistika
patri medzi najviac rozrastajlce sa odvetvia a vyznam rozvoja informacnych systémov je
z toho pohl'adu nevyhnutny a Ziaduci.
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Ro6znorodost’ potrieb v procese digitalnej marketingovej stratégie!

Martin Kuchta?

Demand diversity in process of digital marketing strategy

Abstract

Digital marketing strategies and advertising activities on the internet significantly changed
the approach to traditional marketing strategies, advertising activities and relations
between marketing entities. In the changed digital environment, it is necessary to define
new marketing approaches and positions of the most crucial entities in the process. The
main goal of this article was to identify a demand diversity of digital marketing entities in
the process of creation and application of digital marketing strategy. Three sub-goals
pathed the way for fulfilling the main goal. Research of domestic and foreign literature
helped to identify the need of diversification of companies’ marketing activities into the
digital environment and defined key digital marketing entities. Qualitative research
conducted through in-depth interviews with nine respondents used as the main research
method in the empirical part of the article. Findings of the research include the
identification of the digital marketing strategy process in general and the assignment of
particular steps to proceed with for the defined digital marketing entities.

Key words

brands, digital agency, digital marketing strategy, digital marketing subjects, marketing
diversification, media

JEL Classification: M15, M31, M37

Uvod

Internetové prostredie zaZiva znaCny Uspech priblizne od roku 2000 kedy informacné
technoldgie umoznili jeho rozSirenie do velkého poctu domacnosti. Klesajuce ceny
komponentov spdsobili masovl vyrobu stolovych a prenosnych pocitatov, smartfénov,
tabletov a dalSich elektrospotrebicov, ktoré je mozné pripojit’ na internet. Klesajluca ceny
spotrebnej elektroniky a zvySujlca sa kupna sila spotrebitel'ov vyrazne zvysSili penetraciu
zariadeni, ktoré je mozné na internet pripojit. Podla Lambertona a Stephena (2016)
internet dokaze pomahat’ jednotlivcom prostrednictvom virtualneho prepajania s inymi
l'ud'mi, poskytovanim pristupu k inym spotrebitelom, ¢lenstvom v réznych skupinach
a poskytovanim rozsiahlych informacii, ktoré su vacSinou zadarmo. Tieto vyhody
sposobuji exponencidlny ndrast v jeho vyuzivani, zvySujucu sa penetraciu na vsetkych
trhoch arasticu dennt frekvenciu vyuzivania. Opisané skutoCnosti pritiahli do
internetového prostredia aj firmy, ktoré diverzifikovali svoje marketingové aktivity aj
o digitdlne marketingové stratégie, ktoré podla Eida a El-Goharyho (2013) poskytuju
moznost’ vybudovat' Uspesné podnikanie pre rézne typy firiem spOsobom, akym to
v minulosti nebolo mozné. Webstranky a internetové prostredie umoznili aj malym firmam

! Tento prispevok vznikol ako vysledok rieSenia projektu I-18-102-00 Implementacia modernych koncepcii
v podnikovej logistike na Slovensku v ére digitalnej technoldgie

2 Ing. Martin Kuchta, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 851 35 Bratislava, martin.kuchta@euba.sk
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dosiahnut’ globalne trhy ekonomicky a Casovo efektivne. Internetové prostredie navyse
vytvorilo niekol'ko novych produktov, ktoré pre expanziu na zahrani¢né trhy nepotrebuju
tamojSiu  fyzicki pritomnost. Ide o ponuku virtudlnych sluzieb, ktoré pomahaju
jednotlivcom alebo firmam zefektivnit’ posobenie v internetovom prostredi. Na internete je
mozné z hl'adiska firmy realizovat’ B2C, B2B a dokonca aj B2G podnikanie. Ciel'om kazdej
firmy je oslovit’ a udrzat’ si kone¢ného zakaznika. Postupov ako dosiahnut’ uvedené ciele je
niekol’ko. Nikunen a kol. (2017) uvadzaju pat’ krokov v tomto nelahkom procese, ktorymi
sU: zaujatie zakaznika, chytenie pozornosti a participacia, udrzanie zakaznika, zistenie
zakaznikovych preferencii a vytvorenie vztahu so zakaznikom. Digitalne prostredie ponuka
desiatky kanalov, ktorymi je uvedenych 5 krokov mozné dosiahnut. Kuchta a MikloSik
(2016) vo svojom clanku o kategorizacii reklamnych formatov uvadzaju jedenast
zakladnych reklamnych kandlov, ktorymi uvedené ciele mozno dosiahnut. SU nimi:
Standardné formaty, neStandardné formaty, video, programaticky nakup, socialne siete,
afiliacny marketing, vyhl'adavanie na internete, Google Display Network, e-mail marketing,
PR ¢lanky a nativna reklama. Kazdy z uvedenych kanalov obsahuje d'alSie podkategdrie,
kazdy je viac alebo menej vhodny pre dosahovanie Specificky stanovenych marketingovych
cielov a kazdy obsahuje viac alebo menej rozvinuté moznosti cielenia na pozadovanu
cielovl skupinu na internete. Z uvedeného vyplyva, Ze moznosti ako komunikovat' na
internete je vela. Pre UspesSnu komunikaciu, ktora doruci pozadované vysledky a efektivnu
navratnost’ marketingovych investicii (ROMI) je potrebné vyvinit' spravnu marketingovu
stratégiu, ktora je prisposobena internetovému prostrediu. Podla Schwarzmiillera a kol.
(2018) su uspesSné firmy v pokroCilom Stadiu procesu digitalizacie, ktora sa dotyka
internych procesov, vztahov na pracovisku a strategickych procesov uplatiovanych do
externého prostredia. Marketing nie je vynimkou a marketingové stratégie, ktorymi sa
firmy riadili pred digitalizaciou uz dnes nemusia platit. Podla Fuxmana a kol. (2014)
marketingové kanaly je v stCasnej dobe mozné rozdelit' na tradi¢né (offlinové) a digitalne
(onlinové). Priblizne do roku 2000 sa takmer vSetky marketingové stratégie fixovali na
komunikaciu prostrednictvom tradicnych kanalov, ktoré vSsak mali oproti internetu
obmedzené moznosti. Dokonca eSte aj na prelome tisicro¢i mali marketingovy Specialisti
problém s doverou v reklamu na internete. Hlavnymi dévodmi boli podl'a Dreze a Zufryden
(1998) techniky, ktorymi sa merali vysledky reklamy na internete, nejednoznacné
zobrazovanie reklam, nedovera v nové technoldgie, slabé technické know-how a zlozité
porovnanie  dosahovanych vysledkov s reklamnymi aktivitami realizovanymi
prostrednictvom tradiénych kanalov. Z uvedeného mozno dedukovat, ze tradicné
marketingové stratégie sa orientovali predovsetkym na zadavanie a vyhodnocovanie
reklamnych aktivit. Konkrétne kroky vyvoja, implementacie a vyhodnocovania
marketingovych procesov sa autorom nepodarilo najst’ v Ziadnej dostupnej literature.
Z pohladu autorov tohto ¢lanku je najvacsim nedostatkom tradi¢nych kandlov nizka
flexibilita a absencia optimalizacie v ¢ase. Aj v sucasnosti ked’ sa firma rozhodne vyuZzit' pre
svoje reklamné aktivity napriklad billboardy jednoducho si ich objedna (priamo alebo cez
sprostredkovatela), vytlaci pozadovany vizual s reklamnou spravou a cely vizual sa vylepi
na vopred dohodnutu billboardova plochu. Obcas sa vSak stava, ze reklamu je potrebné
pozmenit’, pri tla¢i doslo k chybe, znacka chce komunikaciu z nejakého dévodu stiahnut’
atd’. Pri billboardovej reklame je optimalizacia v priebehu kampane takmer nemozna.
Vyzadovalo by si to vysoké financné naklady, ktoré by vzhl'adom na kratkost’ ¢asu mohli
jednoducho presiahnut’ naklady na pociato¢nu instalaciu. V pripade digitalnej komunikacie
a nasadenia bannera (ktory je za istych okolnosti mozné definovat' ako billboard na
internete) je jeho optimalizacia, zmena, odstranenie preklepu alebo Uplné stiahnutie
zalezitost’ niekolkych desiatok mindt. Okrem optimalizacie je podla Tarika a Adnana
(2018) velkou vyhodou reklamnych aktivit na internete aj moznost' cielenia. Zatial' ¢o
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billboard vo velkomeste vidia stovky az tisice l'udi denne bez ohladu nato, ¢i ich
komunikovana sprava zaujima alebo nie, na internete je mozné zabezpecit' zobrazovanie
bannerov iba vybranej skupine pouzivatelov, ktori na zaklade svojej digitalnej stopy
pravdepodobne prejavia zaujem o komunikovani spravu. Dochadza tak k znizenému
vizudlnemu smogu na internete a investicie firiem do internetovej reklamy prinasaju
znacne efektivnejsie vysledky. Uvedené odlisnosti tradiénych a digitadlnych kanalov je
potrebné zohladnit’ v procese marketingovej stratégie, ktora oproti pévodnym pristupom
musi zohl'adfiovat’ a efektivne vyuZzivat’ uvedené vyhody.

Diverzifikacia marketingovych aktivit aj do internetového prostredia, ktoré si vyzaduje
technické know-how a neustale vzdelavanie spdsobila tlak na edukaciu marketingového
personalu v ramci firiem a na spolupracu firiem s tretimi stranami, ktoré poZadovanym
know-how disponuju (Chan, Boksem, & Smidts, 2018). Na trhu sa tak ustalili agentury,
ktoré v procese planovania marketingovych stratégii a reklamnych aktivit posobia ako
sprostredkovatel medzi firmou a médiami. Pri vyvoji, implementacii a vyhodnocovani
marketingovych aktivit tak stoja tri zakladné subjekty, ktorymi su:

1) Agentury — poOsobia ako sprostredkovatel medzi znackou a médiom. Podla
Bergena a kol. (1992) marketéri sa vo velkej miere spoliehaju na agentury, ktoré
predstavuju nezavislé jednotky schopné vykonavat' pracu zahrfajlcu pripravu
a implementaciu marketingovych stratégii.

2) Média — posobia ako poskytovatel medidlneho priestoru na internete. Podla
Jaysona a kol. (2018) existuju tri druhy médii, ktorymi su: platené (vyuzivanie
medialneho priestoru tretich stran), vlastnené (vyuzivanie medialneho priestoru,
ktory znacka/inzerent vlastni) a zarobené (medidlny pirestor, ktory je vytvarany
spontanne tretou stranou, napr. eWOM — elektronick word of mounth). V beznej
praxi sa pri reklamnych aktivitach najcastejSie vyuziva prvy druh.

3) Znacky - vuvedenom procese marketingovych stratégii znacka vystupuje
najCastejSie ako zadavatel ainzerent, ktory hlada reklamny priestor pre
komunikaciu svojej znacky. Chen a kol. (2018) v svojom clanku zjednotili definiciu
znacky ako mentalnu asociaciu spotrebitel'a k vonkajsiemu zjavu produktu alebo
sluzby. V nasom ponimani znacka zastreSuje produkt alebo sluzbu, dava im imidz,
ktorym sa prezentuje pred spotrebitelmi a Casto krat je Umyselné vytvarana
a smerovana marketingovymi aktivitami firmy, pod ktorl dand znacka patri.
V uvedenom procese marketingovych stratégii znacka vystupuje najCastejSie ako
zadavatel' ainzerent, ktory hlada reklamny priestor pre komunikaciu svojej
znacky.

Medzi vSetkymi troma uvedenymi subjektmi sa navyse podla Jancica a Zabkara (1998)
vytvaraju dlhodobé vztahy, ktoré pri vzajomnej spokojnosti zabezpecuji spolupracu aj do
budicich obdobi, pricom najvacsim iniciatorom tychto dlhodobych vztahov su agentdry
a média, pretoze su zavislé od financii, ktoré vdaka potrebe marketingu a reklamnych
aktivit investuju do spoluprace znacky. Agentury, média aj znacky kladd r6zny déraz na
rozne kroky digitalnej marketingovej stratégie a kazdy zo subjektov zastava v tomto
vzajomnom dlhodobom vzt'ahu ind poziciu.

V prostredi digitalneho marketingu, kde hraju hlavna ulohu agentdry, média a znacky
je potrebné identifikovat proces marketingovej stratégie, ktory splha poziadavky
a preferencie vsetkych troch subjektov a zaroven je ziaduce pomenovat, ktoré kroky maju
byt' zastreSené ktorym subjektom. Takato definicia privedie do vzajomného vztahu viac
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porozumenia a v kone¢nom doésledku vyssiu efektivitu implementovanych marketingovych
stratégii a realizovanych reklamnych aktivit.

1 Metodika prace

Potreba firiem diverzifikovat' marketingové aktivity aj do digitalneho prostredia
vytvorila tlak na modifikaciu procesov marketingovych stratégii, v ktorych maji rozne
marketingové subjekty odliSné potreby a preferencie. Hlavnym cielom tohto clanku je
identifikovat’ rb6znorodost’ potrieb digitalnych marketingovych subjektov v procese
digitalnej marketingovej stratégie.

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a boli stanovené tri Ciastkové ciele:

1. identifikacia procesov, ktoré digitalni marketingovi Specialisti povazuju za
nevyhnutné v procese marketingovej stratégie,

2. definicia potrieb jednotlivych subjektov digitalneho marketingu,

3. priradenie jednotlivych krokov procesu digitalnej marketingovej stratégie k
identifikovanym potrebam jednotlivych subjektov.

Studium doméacej a zahrani¢nej literat(ry pomohlo identifikovat’ potrebu diverzifikécie
marketingovych aktivit firiem aj do digitalneho prostredia a zaroven definovalo kl'ucové
subjekty digitalneho marketingu, ktoré v sicasnom nastaveni reklamného trhu zastavaju
svoju neodmyslitelnl poziciu.

Hlavnou vyskumnou metddou pre dosiahnutie Ciastkovych cielov a hlavného ciel'a bol
kvalitativny vyskum, ktory prebiehal formou hibkovych interview. PoCet respondentov bol
vopred stanoveny na devat’' a kazdy Ucastnik musel spinat’ vopred stanovené kritéria,
ktorymi boli:

e skisenosti v oblasti digitalneho marketingu aspon 5 rokov,

e respondent bol v ¢ase vyskumu sucastou stredného alebo vysSieho manazmentu
firmy,

e ma priamu skusenost’ s pracou s analytickymi nastrojmi uréenymi pre digitalny
marketing,

e pracuje vo firme, ktora predstavuje znacku (produkt alebo sluzbu), digitalne
médium alebo agenturu.

Vysledkom vyberu bolo devat respondentov, ktori spifiali véetky vysdie uvedené
kritérid. Pre zachovanie relevancie zozbieranych informacii boli vybrani traja respondenti,
ktori v Case vyskumu pracovali pre znacku, traja pre digitdlne médium a traja pre
agenturu. Interview prebiehalo podla vopred pripraveného scenara a malo
nestandardizovand formu. Respondenti sa tak mohli vyjadrit’ aj k témam, ktoré v scenari
neboli uvedené a mohli tak dialdg viest' preferovanym smerom. Interview celkovo
obsahovalo 19 otvorenych otazok. Tento clanok spracovava prvé tri otazky, kde
predovsetkym vyvodenie zaverov z tretej otazky naplnilo stanoveny hlavny ciel. DalSie
otazky budld vzhladom na komplexnost’ ziskanych informacii spracované v dalSich
publikaciach. Respondenti boli na zaciatku interview oboznameni s predpokladanym
procesom vyskumu, boli upovedomeni, Ze ide o empiricky vyskum vykonavany pre potreby
akademickej publikacnej Cinnosti a boli ubezpeceni, Ze pri spracovani poskytnutych
informacii bude zachovana ich anonymita a vysledky vyskumu budl prezentované v
pisomnej a Ustnej podobe ako zovSeobecnené zavery vyvodené z odpovedi vSetkych
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zUcastnenych respondentov. Respondenti boli pred vyskumom poziadani o vyjadrovanie
svojich nazorov a pocitov a o poskytnutie iba pravdivych informacii. Zaroven boli
upovedomeni, Ze nespravne odpovede neexistuju, a ze z interview bude vyhotoveny
zaznam v podobe pisomnych poznamok a audio zaznam, ktoré budlu pouzité na
spracovanie vyskumu. V Styroch pripadoch bolo interview realizované v gastronomickom
zariadeni v blizkosti sidla firmy, v ktorej respondent pracuje, v Styroch pripadoch prebehol
vyskum v zasadacich priestoroch danej firmy a v jednom pripade bol vyskum realizovany
v kancelarskych priestoroch Ekonomickej univerzity v Bratislave. Zo vSetkych interview bol
vyhotoveny audio zaznam, na zaklade ktorého boli nasledne informacie pretransformované
do pisanej podoby. DiZka interview nepresiahla 45 mindt a respondenti si ani v jednom
pripade nevyziadali pauzu. Spracovanie ziskanych informacii prebehlo pocas
dvojmesacného vedecko vyskumného pobytu na Universidade Lusiada v meste Porto v
Portugalsku. Ziskané informacie boli spracované na zaklade metdéd indukcie do
zovSeobecnenych zaverov, ktoré slUzili na konstrukciu vyslednej schémy.

2 Vysledky a diskusia

PouZivanie internetu ako prostredia pre marketingové aktivity sa vo vacsej miere
zacalo pred 15 az 20 rokmi ked' internet zazival signifikantny narast z pohladu
pravidelnych pouzivatelov. Diverzifikacia marketingovych aktivit aj do internetového
prostredia tak bola prirodzenou reakciou firiem na zvySenu frekvenciu vyuzivania internetu
pouzivatel'mi. DoterajSie marketingové aktivity pracovali takmer vyhradne s offline
prostredim, kde sa pozornost’ reklamnych aktivit sustredila prevazne na OOH (Out Of
Home) nosice, letakovu reklamu, radid/rozhlas, tla¢ a televiziu. Vysoka koncentracia
spotrebitel'ov na internete vSak vytvorila nové oblasti podnikania a s nimi slvisiace nové
pracovné pozicie, ktoré pokryvaju marketingové a reklamné aktivity firiem prave na
internete.

2.1 Vhodnost’ vyberu pouzitej vzorky

Uvodné otézky hibkového interview preverovali spinenie kritérii stanovenych pre ucast
respondentov vo vyskume. Prva otazka

Graf 1 Subjekt digitalneho marketingu, v ktorom respondent pracoval v ¢ase vyskumu

Agentlra Média Znacka

Pocet respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Podmienkou Ucasti v kvalitativnom vyskume bola prislusnost’ respondenta k jednému
z troch identifikovanych subjektov digitalneho marketingu. Konkrétne iSlo o agenturu,
ktora reprezentuje sprostredkovatela reklamnych aktivit, média, ktoré disponuju
potrebnym medialnym priestorom pouzivanym pre reklamné aktivity a znacky, ktoré
zastreSuju produkt alebo sluzbu a v celom reklamnom procese vystupuju spravidla ako
inzerenti. VSetkych devat’ oslovenych subjektov v Case realizacie vyskumu pracovalo
v jednom z uvedenych subjektov, pricom z kazdého subjektu boli pouziti traja respondenti
aby bola zachovana rovnovaha.

Podmienkou Ucasti respondentov v kvalitativnom vyskume boli praktické skusenosti
v oblasti digitalneho marketingu minimalne pat’ rokov. Otazka znela ,Ako dlho pracujete
v oblasti digitalneho marketingu a aké su vase predchadzajuce skusenosti v tejto oblasti?".

Graf 2 Skusenosti v oblasti digitalneho marketingu merané poctom odpracovanych rokov
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Pocet odpracovanych rokov v oblasti digitdlneho marketingu

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedené odpovede potvrdzuju spinenie kritéria vo vSetkych deviatich pripadoch.
Respondenti mali najmenej odpracovanych pat’ rokov v oblasti digitalneho marketingu
a najviac desat. Respondenti priemerne odpracovali v ¢ase realizacie vyskumu 6,8 roka
v pozadovanej oblasti. Vzhladom na relativne mlady vek oblasti digitdlneho marketingu
mozeme povazovat' respondentov za Specialistov, ktori dokazu na zaklade svojich
skusenosti podat’ relevantné informacie aich nazory na poloZzené otazky vychadzaju
z kvalifikovaného know-how.

2.2 Proces aplikacie marketingovej stratégie v digitalnom prostredi

Tretia a zaroven posledna otdzka spracovana v tomto c¢lanku mala znenie ,Opiste
prosim priebeh procesu pripravy, implementacia a vyhodnocovania digitalnej
marketingovej stratégie od jej zadania az po finalne reportovanie v podmienkach vasej
sucasnej pozicie®. Prislusnost’ respondentov k r6znym subjektom digitdlneho marketingu
sposobila mierne odliSnosti v ziskanych odpovediach. Napriek tomu bolo mozné

135



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

identifikovat’ devat’ kl'i¢ovych krokov, ktoré respondenti povazuju za najdolezitejSie. Cely
proces autori spracovali do procesného modelu.

Schéma 1 Model procesu pripravy, implementacie a vyhodnocovania digitalnej

marketingovej stratégie

1 | ' 2 | 3

identifikacia priprava zadania development
marketingovej potreby strategickych a

kreativnych napadov

schval’ovaC|e procesy priprava strategle dospecn'”kovame
(vrétane Casového a zadania (iba v pripade
finanéného planu) potreby)
7 ‘ 8 | 9
implementacia stratégie optimalizacia pocas vyhodnotenie a
trvania kampane interpretacia vysledkov

Zdroj: vlastné spracovanie

1)

2)

3)

4)

5)

Identifikacia marketingovej potreby — zaciatkom celého marketingového procesu je
identifikacia potreby a stanovenie pozadovanych cielov marketingovej stratégie
a s nou suvisiacou reklamnou kampanou. V odpovediach respondentov sa najcastejSie
opakovali ciele suvisiace so zvySenim predajov produktov alebo sluZieb alebo so
zvySenim povedomia o znacke.

Priprava zadania — precizne pripravené zadanie pomaha pracovnikom zo vsetkych
troch subjektov efektivnejSie pristupit’ k priprave marketingovej stratégie a reklamnej
kampane. Zadavatel by mal jasne definovat’ ¢o chce stratégiou dosiahnut, aké
oCakava vysledky, aké by mali byt' pouzité metddy, reklamné nosice, aka je ciel'ova
skupina produktu alebo sluzby, koho povazuje firma za konkurenciu atd'.

Development strategickych a kreativnych napadov — tim marketingovych Specialistov
subjektu povereného pripravou marketingovej stratégie nasledne pristipi k tvorbe
marketingovej stratégie. Tento proces castokrat sprevadzaji aktivity spojené
s developmentom napadov. Medzi najpouzivanejSie metddy boli zaradené
brainstromingy a recyklacia starSich stratégii a napadov.

Schval'ovacie procesy — po vytvoreni vhodnej stratégie subjekt povereny jej pripravou
prezentuje svoje strategické névrhy zadévatel’ovi Prezentacia moze prebehnL’Jt’

.....

programu Powerpoint.

Priprava stratégie — v pripade, Ze sU navrhy schvalené pristupuje sa k tvorbe
konkrétnej digitdlnej marketingovej stratégie, ktora obsahuje ¢asovy harmonogram,
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financné ocenenie, Specifikaciu pouzitych komunikacnych kanalov, overenie
dostupnosti medialneho priestoru atd'.

Dodato¢na Specifikacia zadania — podla respondentov sa priblizne v polovici pripadov
stava, ze findlna stratégia potrebuje dodatocni Specifikaciu aby Uplne vyhovovala
zadavatelovi. Vo vacsine pripadov ide o mensie Upravy, na ktoré sa pri prvotnom
zadavani nemyslelo.

Implementdcia stratégie — v pripade, ze je vSetko navrhnuté a schvalené dochadza
k implementacii navrhnutej stratégie. Implementacia kopiruje kroky definované
v schvalenej stratégii.

Optimalizacia pocas trvania kampane — digitalne prostredie umozriuje ako jedno
zmala optimalizaciu v Case. Ak realizator stratégie vidi v priebehu, Ze reklamné
prospekty nespliaju ocakavané vysledky moze ich jednoducho upravit’ alebo vymenit'.
Takyto krok by bol napriklad v pripade billboardov ¢asovo a finan¢ne narocny a preto
sa k nemu takmer nikdy nepristupuje.

Vyhodnotenie a implementacia vysledkov kampane — po prebehnuti kampane
dochadza k vyhodnoteniu a interpretacii realizovanej marketingovej stratégie.
Dosiahnuté vysledky su nasledne pouzité ako podklad do buducich marketingovych
stratégii ako know-how z historickych kampani.

Prave vd'aka poslednému kroku tak dochadza k vytvoreniu pomyselného kruhu, kedy

vysledok jednej digitalnej marketingovej stratégie slizi ako podklad pre vytvorenie novej
budlcej digitalnej marketingovej stratégie.

2.3 Potreby jednotlivych subjektov digitalneho marketingu

Kvalitativny vyskum prebiehal na rovnakej vzorke respondentov z agentdr, médii

a firiem, ktoré spravuju produkt alebo sluzbu. VSetky uvedené kroky v Schéme 1 su
dolezité pre vsetky uvedené subjekty, avSak kazdy zo subjektov priklada vacsiu vahu
inému kroku. Tabulka 1 prindSa prehlad, ktoré aktivity s dolezité pre ktory subjekt
digitalneho marketingu.

Tab. 1 Doélezitost’ krokov procesu marketingovej stratégie pre jednotlivé subjekty

Krok | Proces marketingovej stratégie Agentlra | Média | Znacka
1) Identifikacia marketingovej potreby v
2) Priprava zadania v
3) Development strategickych a kreativnych napadov v

4) Schval'ovacie procesy v
5) Priprava stratégie v

6) Dodatocna Specifikacia zadania Vv Vv
7) Implementacia stratégie v v

8) Optimalizacia pocas trvania kampane v v

9) Vyhodnotenie a implementacia vysledkov kampane v v v

Zdroj: vlastné spracovanie
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Agentury posobia v celom procese marketingovej stratégie a implementacii reklamnej
stratégie ako sprostredkovatel medzi zadavatelom (inzerentom) a poskytovatel'om
medidlneho priestoru. Zadavatelia pre pripravu marketingovych stratégii a reklamnych
analytickymi nastrojmi a vd'aka velkému poctu klientov maju na reklamnom trhu vyhodnu
vyjednavaciu poziciu v médiach, ktoré poskytuju reklamny priestor. Na zaklade uvedeného
je mozné konstatovat, Zze agentury posobia ako exekucny c¢lanok celého procesu. Prave
preto sU pre agentUry najdolezitejSie kroky, ktoré slvisia priamo s implementaciou
marketingovych a reklamnych aktivit. Kroky 3, 5, 6, 7, 8, a 9 suvisia priamo s navrhom,
implementaciou a vyhodnocovanim realizovanych stratégii. Na trhu je zvykom, Ze jedna
agentura pracuje so znackou po obdobie minimalne jedného roka. Preto su pre agentiru
dolezité aj kroky vyhodnotenia realizovanych stratégii. Ziskané informacie su nasledne
pouZité v buducich stratégiach, ktoré agentura pre zadavatel'a pripravuje.

Média poOsobia v procese ako poskytovatel' priestoru pre realizaciu navrhnutych
stratégii. Média v prostredi internetu je mozné charakterizovat’ predovsetkym ako webové
stranky s r6znym zameranim. Zadavatel' alebo agentlra umiestiiuju k médiam vopred
dohodnuté komunikacné formaty. Zadavatel’ aj agentira oCakavaju od pouzitych formatov
dorucenie poZadovanych vysledkov. MéZe ist’ o frekvenciu zobrazenia pouzitych formatov,
mieru prekliknutia, interakciu s pouzitym formatom atd’. Cim lepSie vysledky navrhnuta
kampan dosiahne tym sa zvySuje pravdepodobnost, ze sa klient média vrati aj
v budlcnosti a naplanuje svoje marketingové aktivity prave utohto média. Takéto
spoluprace Casto krat predstavuju jediny zdroj prijmov média, preto je velmi doleZité
zabezpeCovat' dobré vysledky kampani. Pre média su preto najdolezitejSie procesy
implementacie, priebeznej optimalizacie, vyhodnocovania a interpretacie dosiahnutych
vysledkov. V Schéme 1 ide o kroky 7, 8 a 9. Médium ako poskytovatel marketingového
priestoru dokdze ovplyviovat dosiahnuté vysledky prostrednictvom zobrazovania
reklamnych formatov vo vhodnych Casoch pocas dfa, vhodnejsim cielovym skupinam atd".
DalSou doleZitou schopnostou je interpretacia vysledkov, pretoze aj zdanlivo slabé
vysledky m6zu mat’ dobry efekt pri vyhodnoteni iného vhodného parametra. Hladkym
a efektivnym priebehom marketingovej stratégie si médium zabezpeCuje budlce
spoluprace, ktoré s zdrojom monetizacie vytvaraného obsahu.

Spustacom celého procesu je zvycajne znacka, ktora zastresuje produkt alebo sluzbu.
Vytvara dopyt po medialnom priestore a cely proces pripravy a realizacie stratégie
outsourcuje na agenturu, ktora ma postacujuce know-how. Hlavnym zaujmom znacky je
vytvorit’ a realizovat’ marketingové aktivity, ktorymi sa dostane blizSie k svojim zakaznikom
a zvySi Sance na predaj. Pre znacku ako zadavatela su najkl'GCovejSie procesy tvorby
zadania, schvalovacie procesy a reportovacie procesy, na zaklade ktorych znacka
vyhodnoti ako bola implementovana marketingova stratégia a reklamné aktivity efektivne
a aky mali dopad na znacku a predaj. Zo Schémy 1 s pre znacku najdolezitejSie kroky 1,
2, 4, 6 a9. Od zadania sa odvijaju aktivity agentir ako sprostredkovatelov a zaroven
médii ako poskytovatelov priestoru. V zadani by mal byt jasne definovany ciel
marketingovej stratégie a cielova skupina. Znacka posobi ako rozhodovaci organ pri
schvalovani navrhnutych postupov. V pripade, Ze realizovana marketingova stratégia
dorucila pozadované vysledky znacka pravdepodobne oslovi v budicich marketingovych
aktivitach rovnaké subjekty. Pre znacku je preto dolezité spravne vyhodnotit’ prebehnuté
aktivity.
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Zaver

Oblast’ digitalneho marketingu je dynamické odvetvie, v ktorom je mozné priblizit
firmy k ich zakaznikom financne a ¢asovo efektivnym sposobom. Marketingové stratégie
fiiem su Casto postavené na reklamnych aktivitach, ktorych ulohou je predovsetkym
budovat’ povedomie o znacke, zvySovat' predaje alebo dosahovat’ iny konverzny ciel'.
V oblasti digitalnej reklamy existuju tri hlavné subjekty, ktorymi su agentiry, média
a znacky, ktoré zastreSuju Specifické produkty alebo sluzby. VSetky z troch uvedenych
subjektov maju odliSné potreby a preferencie v procese planovania, implementacie
a vyhodnocovania marketingovej stratégie. Samotny proces pripravy marketingovej
stratégie ma oproti offline marketingovym aktivitam svoje Specifika a kazdy zo subjektov
priklada vahu inym krokom marketingového procesu. Na zaklade ziskanych informacii
z realizovanych deviatich hibkovych interview mozno konstatovat, ze na zaklade doleZitosti
jednotlivych krokov v procese pripravy digitalnej marketingovej stratégie vystupuju
v celom procese agentury ako sprostredkovatel, ktory sa zameriava predovSetkym na
exekutivne a vyhodnocovacie kroky procesu, média posobia ako poskytovatel’ reklamného
priestoru asvoju pozornost zameriavaju predovSetkym na vyhodnocovaciu cast
marketingovej stratégie a znacky vystupuju ako inzerent a ich najdoleZitejSou Ulohou je
zadavanie Uloh, schvalovanie a vyhodnocovanie realizovanych marketingovych stratégii.
Sucasné trendy na trhu vSak naznacuju znacnu diverzifikaciu sluZieb jednotlivych
subjektov. Média si postupne vytvaraji malé kreativno-strategické timy, ktoré
v buducnosti budu schopné suplovat’ agenttrne ulohy. Agentlry v Coraz vacsej miere
vyuzivaju automatizované analytické nastroje, ktoré umoZiuju eliminaciu priamej
komunikacie s médiami pri dohadovani medialneho priestoru. Znacky sa taktiez vo vacsej
miere zaCinaju spoliehat’ na vlastné data atrendy smeruju k formovaniu vlastnych
internych marketingovych timov. Pre vSetky subjekty tak vznika hrozba znizeného dopytu
v dosledku zmien v procesoch doterajSich obchodnych partnerov. Odporicanim pre vsetky
subjekty je finanéna a Casova investicia do aktudlne ponukanych sluzieb pre udrzanie
sucasnej pozicie na trhu, monitorovanie aktivit obchodnych partnerov, v€asni reakciu na
pripadne odpozorované zmeny a pre diverzifikaciu portfélia produktov a sluzieb o oblasti,
ktoré priamo suvisia s doterajSim predmetom podnikania. Sucasny digitalny marketing
balancuje medzi vedou a umenim. Do procesov digitalnych marketingovych stratégii ¢oraz
vo vacsej miere vstupuju analytické nastroje, ktoré do umenia vnasaju data. Podla
identifikovanych krokov, ktoré su v procese dolezZité pre vSetky tri skimané subjekty je
mozné dedukovat, ze agentury povazuju digitalny marketing za mix vedy a umenia, média
za vedu zaloZzenu na analytickych nastrojoch a datach aznacky takmer vyhradne za

.....

bude skimat’ ako jednotlivé subjekty pristupuju k discipline digitdlneho marketingu.
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Marketingové nastroje v procese zvysovania trhovej hodnoty
sportovca

Michal Markuljak!

Marketing tools in the process of increasing the market value of
the athlete

Abstract

The presented work brings the basis to identify marketing tools used in the process of
increasing an athlete’s market value. The introduction emphasizes the importance of
creating a functional model of an athlete’s market value development through the
combination of personal, market, marketing, legal, and financial factors. Subsequently, the
text sets out the theoretical academic foundations and moves to discuss the use of
marketing programs and marketing tools that have a direct impact on market value
creation. The aim of this article is to compare the existing academic knowledge and
available information resources in order to define the essence of market value and to
identify its specifics in the sport industry.
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Uvod

Sucasni mladi, talentovani Sportovci v individudinych Sportoch, su financovani
predovsetkym z prispevkov klubu, pripadne rodiCov, Statu a sukromnych sponzorov,
donorov. Z pohladu Sportovca s potencidlom dosiahnut’ vyraznejSie medzinarodné, Ci
svetové Uspechy ide zvdcSa o nesystémové rieSenia podpory, ktorych Uspesnost’ je
zalozena skor na konkrétnej individualite, alebo presvedceni daného talentovaného
Sportovca ako na identifikacii talentu a schopnosti s naslednou pracou a cielavedomym
rozvojom zo strany podporného systému. Spominané sa na Urovni jednotlivca prejavuje
tak na strane podpory ako aj na strane zodpovednosti, ¢i zavazku jednotlivca odovzdat’
Cast’ ,,svojho Uspechu® spat’ na podporu d'alSich generacii.

Sukromni sponzori sU prevazne bohati l'udia s UspeSnou a stale aktivnou kariérou.
Pracuju prevazne na veducich poziciach vel'kych koorporacii, alebo riadia vlastné podniky.
Dlhodoba a systémova podpora viazana v ideadlnom pripade na jeden olympijsky cyklus,
Styri roky, je pre nich jeden zo zakladnych atribUtov potencialneho Uspechu Sportovca.
Z profesného hladiska je zhodnocovanie investovanych financnych prostriedkov
prirodzenou sucastou ich kariéry. Vyska a forma zhodnotenia je zavisla od mnohych
faktorov. V pripade tych najbenevolentnejSich kritérii na vysku zhodnotenia je mozné za
zakladny atribit povaZzovat' dihodobu udrZatelnost’ a samofinancovatelnost’ systému bez
potreby neustaleho ad-hoc dopliiania financnych prostriedkov.

! Michal Markuljak, Ing. Mgr., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, michal.markuljak@euba.sk
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Z pohl'adu financovania Sportovcov sa javi ako nevyhnutné vytvorit’ funkCny model
rozvoja trhovej hodnoty Sportovca, ktory dokaze skibit’ naraz niekolko faktorov:

e Osobnostné - predovsetkym l'udské, moralno-volové viastnosti Sportovca.

e Trhové — spravne identifikovat’ oblast’ Sportu, s dostatoénym verejnym dopadom a
vyraznou kipnou silou.

e Marketingové — vhodné vyuZitie nastrojov marketingového mixu na zvySenie
trhovej hodnoty Sportovca.

e Pravne — spbsob vyrieSenia vzt'ahu Sportovec — sponzor a zavazok Sportovca vratit’
Cast’ zdrojov spéat’ do systému.

e Financné — vysku potrebnych financénych zdrojov, ich pravidelné poskytovanie a
zavazok sponzora ich na zaklade dopredu zadefinovanych kritérii poskytovat'.

Vytvorit' takyto model je mozné iba s vhodnym teoretickym zakladom, v ktorom
podstatni Ulohu zohrava definovanie pojmu trhova hodnota Sportovca a zloziek, ktoré ju
ovplyviuju.

1 Metodika prace

Ciel'om predkladaného vedeckého prispevku je na zaklade komparacie poznatkov z
dostupnych informacnych zdrojov, vysledkov globalnych a narodnych vyskumnych stadii,
definovat’ podstatu trhovej hodnoty a identifikovat’ jej Specifika v oblasti Sportu. Zaroven si
autor kladie za ciel’ poukazat’' na Ulohu marketingovych nastrojov v procese tvorby trhovej
hodnoty. V zdujme 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 réznych literarnych zdrojoch tak, aby sme mohli definovat’ zakladné pojmy a kategdrie
skimanej problematiky. Analyzu sme uskutocnili ako postupny zber informacii, ich
triedenie, hodnotenie a naslednu interpretaciu. Syntézu sme vyuzili na Ucely zistovania
stvislosti medzi vyclenenymi prvkami, znakmi a ich prepojeniami a naslednej reprodukcie
skumanej oblasti s ich podstatnymi znakmi a vztahmi.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Trhova hodnota

V odbornej zahrani¢nej a domacej ekonomickej literatire ako aj na r6znych
diskusnych fdérach, ¢i investiCnych radach spolocnosti je spdsob urCenia buducej trhovej
hodnoty konkrétnej spolo¢nosti vel'mi diskutovanou témou. V sicasnosti je dostupnych
niekol’ko nasobne viac publikacii ako urcit’ hodnotu firmy, ako je znamych samostatnych
metdd. Podla typu investicie a spolo¢nosti mozno hodnotu spolo¢nosti urcit':

e striktne na zaklade tvrdych dat na strane vstupov a vystupov,

e viac pocitovo az intuitivne stym, Ze oCakavana trhova hodnota bude tvorena
v ase spolu s kvalitnym riadenim a spravnymi rozhodnutiami, ainych tzv.
makkych faktorov.

Do prvej skupiny urcenia trhovej hodnoty spoloCnosti na zaklade exaktnych dat urcite
patri definicia M. Portera (1985), ktory definuje trhovd hodnotu podniku ako cenu, ktoru

142



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

su kupujuci ochotni zaplatit' za nim poskytované sluzby. ,Hodnota podniku je merand
celkovymi vynosmi, urcenymi produkciou firmy a jej schopnostou predavat. Podnik je
v zisku v pripade ak hodnota, ktorou disponuje prekracuje naklady na tvorbu svojho
produktu. KaZda cinnost’ tvoriaca hodnotu podniku je postavend na zakdpenych vstupoch,
ludskych zdrojoch a lubovolnej forme a rozsahu vyuZitia technologii urcenych pre viastné
fungovanie.

Do prvej skupiny definicii mozno tiez zaradit’ urCenie trhovej hodnoty podniku
zaloZzenom na ocakavaniach kupujlceho, skor nez na nakladoch vyrobcu. Podla Kotlera
a Armstronga (2004) , k/ticom k urceniu hodnoty podniku je oceriovanie postavené na
zaklade vnimania hodnoty podniku na strane dopytu, a nie strane nakladov podniku." Oba
sposoby urcenia trhovej hodnoty, Ci uz podla Portera, alebo Kotlera a Armstronga, sa daju
striktne kvantifikovat’: pomocou absolitnej ceny vyjadrenej v peniazoch. V jednom
pripadne na zaklade ceny vstupov produkcie a v druhom pripade na zaklade konkrétnych
predajnych trhovych cien.

Na druhej strane urCenie trhovej hodnoty na zaklade makkych faktorov mozZno badat’
u autorov ako Cumming a Johan (2009), ktori definuju budldcu hodnotu investicie
rizikoveého kapitalu skor ako potencial firmy rozvinuty na zaklade investovanych financnych
prostriedkov, potrebnej dizky investicie a oakavaného zhodnotenia. Na rozdiel od
standardnych investicii ohodnotenie pociatocnej investicie zalezi na ocakavanej hodnote
exitu. Kde absolutne ¢isla mozno najst’ iba pri:

e poZadovanej vyske investicie,
o predpokladanej vyske exitu,
e oCakavanom zhodnoteni.

Daldou definiciou hodnoty podniku postavenej disto na makkych faktoroch je
nasledovna definicia R. Kocha (2006): ,,tvorba hodnoty podniku sa odvija od konkrétnych
myslienok a cinnosti podniku, ktoré urcuju smer k nadstandardnym vykonom".

Ako bolo na zaklade vyssSie uvedenych definicii preukazané, v sucasnej odbornej
literatire a aj u odbornej verejnosti mozno trhovi hodnotu akéhokol'vek subjektu urcit’
prienikom tzv. tvrdych dat s makkymi nie celkom kvantifikovanymi Udajmi. KedZe pri
investicii do talentovaného Sportovca ide skor o vasen a vnutorné presvedcenie investora,
pricom tymito vlastnostami sa vyznacuju predovSetkym investori rizikového kapitalu, tak
treba aj tvorbu trhovej hodnoty Sportovca, posudzovat' skor tymito kritériami. Potom sa
urenie buducej trhovej hodnoty Sportovca stava skor umenie ako veda (Cumming &
Johan, 2009).

Trend v definovani trhovej hodnoty prostrednictvom inych vstupov ako tvrdych dat
mozno badat’ aj v Clanku , Calculating the Market Value of Leadership" od autorov Freed
&UIrich (2015), ktori tvrdia, Ze definovanie trhovej hodnoty prostrednictvom financnych
vykazov postavenych na metddach vypoctu na zaklade vynosu, i cashflow, tvoria len 50
% spravneho odhadu trhovej hodnoty spolocnosti. Investori sa, ¢im dalej tym viac
zaoberaji nehmotnymi Castami spoloCnosti ako napriklad stratégia, znacCka, inovacie,
systémové integracie a podobne. DalSim prvkom v rozhodovacom procese investorov bude
vodcovska schopnost’.
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2.2 Marketingové nastroje v tvorbe trhovej hodnoty

Prienikom urcenia trhovej hodnoty podla definicii uvedenych v predchadzajicom
texte je aktualna hodnota investicie vyjadrena v peniazoch v konkrétnom case. Doélezité
atriblty ovplyvnujldce hodnotu investicie v konkrétnom c¢ase okrem iného su:

o velkost' dopytu
e a cena produktu.

Priamy vplyv na tieto atriblty a teda aj na tvorbu trhovej hodnoty ma marketingovy
program a vyuzivanie marketingového mixu. Podla Andreasena a Kotlera (2008)
«rozmanity marketingovy program sa sustredi nielen na komunikdciu, ale aj na podstatu
ponukanej hodnoty a naklady na cielovd skupinu."

Trhova hodnota talentovaného Sportovca je priamo odvodena od konkrétnej osoby aj
jej Sportovych vysledkoch a aj moralno-volovych vlastnostiach. Rozvoj tohto typu
vlastnosti v rozhovore pre tyZzdennik Trend potvrdil aj odbornik na Sportovy marketing
Roman Krajniak (2016a), ked' povedal Ze ,spravne namotivovani konciaci Sportovci mézu
byt' pre firmy svojou naucenou cielavedomost'ou a zmyslom pre timovu spolupracu cennou
posilou." Pri urcovani marketingovych nastrojov a Specifického marketingového mixu pre
zvySenie trhovej hodnoty daného Sportovca je preto nutné vychadzat’ z dnes uz znamych
nastrojov marketingového mixu tzv. ,7 P (product, price, place, promotion, people,
physical evidence, process). Integracia nastrojov marketingového mixu zabezpeluje
konzistenciu marketingovej stratégie ako celku. Zakladom marketingového programu je
hodnotenie kazdého nastroja marketingového mixu a ich vzajomné pbsobenie (Oresky et
al., 2016).

Teoretické spracovanie poznatkov v literatlre z oblasti tvorby obchodného modelu
pre podporu talentovanych Sportovcov aich nasledne komeréné zhodnotenie je
nedostato¢né. Ako uz bolo vysSSie v texte poukazané zakladné vedomosti pre tvorbu
obchodného modelu pripadne modelu zvySovania trhovej hodnoty mozno Cerpat’
z mnozstva dostupnej literattry v oblasti financii a manazmentu. Nasledne tieto poznatky
rozSirit' o Specifikd oblasti podpory talentovaného Sportovca a konkrétne ocakavania
investorov, sponzorov, a zasadit’ ich do kontextu Zivotného cyklu, ktory mozno rozclenit’ do
nasledovnych faz:

e vstup
e tvorba hodnoty
o exit.

Prelinanie  Standardnych  ekonomickych  pristupov  atedrii so  svetom
Sportu, Specifickym pristupom k Sportovym talentom a zvySovaniu ich trhovej hodnoty
v roznych Zivotnych, ¢i kariérnych fazach konkrétneho Sportového talentu tvoria zaklad pre
obchodny model zaloZzeny na interdisciplinarnych poznatkoch. Preto je dany model nutné
v kazdej faze nacrtnutého Zzivotného cyklu aktivne prehodnocovat’ a aktualizovat' nielen
o teoretické vychodiskd a poznania, ale predovSetkym ich postavit na pozorovaniach
z priamych pripadovych stadii.

Z pohladu vyuzitia plného trhového potencidlu a zvySovania trhovej hodnoty
konkrétneho Sportového talentu sa ako najdolezitejSia javi prave faza vstupu,
predovsetkym identifikacia vhodného subjektu. Z pohl'adu uz spominanej interdisciplinarity
je v tejto faze nutné vyuzit' teoretické poznatky a hodnotiace kritéria obdobné nastrojom
investi¢ného procesu rizikového kapitalu, v stlade so Standardnymi vyberovymi kritériami
na ohodnotenie Sportového talentu. Prelinanie Standardnych ekonomickych nastrojov so
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svetom Sportu vyzdvihol vo svojom Clanku aj Tim Harcourt (2018) ak sa dnes pozorne
pozrieme na nas obltbeny sport, je tazké nespozorovat’ vplyv ekonomie. Je to spdsobené
predovsetkym narastom tedrie hier v ekonomij, ktord pouZiva matematické modely na
Zistenie optimalnych stratégii. Ekonomické modely rozhodovania, alebo aspon niektoré
zich dolezitych premennych, ¢ principov riadenia moZno zaradit aj do procesu
identifikacie Sportového talentu a naslednej prace s nim nielen po Sportovej ale aj
obchodnej ¢i ekonomickej stranke a tym prispiet’ k uz spominanej tvorbe trhovej hodnoty.

Vyuzitie pristupu ekonomickych analyz v identifikacii spravnych vstupov prinasa
rozSireny pohlad na vybrany Sportovy talent vo faze vstupu. Prave tento rozsireny pohlad
moze tvorit’ zaklad pre dalSie fazy zvySovania trhovej hodnoty konkrétneho Sportovca,
pretoze sa svojimi vysledkami vyrazne odliSuje od svojich rovesnikov. Kombinacia
interdisciplinarnych kritérii a réznych metdéd vo faze vstupov sa tak stadva vyraznym
faktorom ovplyviujicim budlce vynosy investorov, sponzorov, a tym padom kl'Gi¢om
veducim k naplneniu ich o¢akavani.

Na druhej strane vo faze tvorby hodnoty sa kl'GCovymi stavaju prave uz spominané
rozSirené nastroje pévodného marketingového mixu (product, price, promotion, place).
Toto mozno povazovat' za spravnu ,ilustraciu ako musi marketing reagovat’ na spolo¢ensky
vyvoj. O rozSirenie klasického marketingového mixu sa pricinili dvaja americki vedci Booms
a Bitner (1981), ktori zapracovali do standardného marketingového mixu d'alSie 3P:

e People (personal) — l'udia su zakladnym faktorom pri produkcii sluzieb, st zdrojom
diferenciacie ponukanej sluzby od ponuky konkurencie a st doru¢ované osobne jej
poskytovatel'om, odbornikom, Sportovcom.

e Physical Evidence (fyzické prostredie) — zd6raziuje, Ze hmatatelné zlozky sluZieb
su strategicky dolezité, pretoZe zakaznici prostrednictvom nich pocituju kvalitu
sluZieb.

e Process (procesy) — poskytnutie sluzby sa neda oddelit’ od procesu jej priamej
spotreby zakaznikom. Proces je preto zahrnuty kvoli potrebe riadit' ocakavania
zakaznikov, interakciu a spokojnost’ v danom Case (Baines & Fill & Page, 2008).

Aj ked' pri tvorbe komercnej hodnoty Sportovca prostrednictvom spominanych 3P
nastrojov marketingového mixu mozno pochybovat’ o zloZke fyzické prostredie, nakol'ko
Sportovec a jeho vykony tvoria predovsetkym eméciu, a teda ide o Cisto nehmotny prvok,
ktory je nasledne premietnuty do kvantifikovatelnych ukazovatelov, ako velkost
podporovatelov a sledovatelov. DalSie dva prvky personal a procesy budi urcite
neoddelitel'nou stcastou maximalizacie trhovej hodnoty Sportovca v danom case.

Cielom marketingového mixu Sportovca je ovplyvnit’ spravanie oslovovaného publika
ponukou atraktivneho hodnotového navrhu a kombinaciou Ziaducich benefitov. AvSak pri
jeho tvorbe sa okrem iného budeme musiet’ pri tvorbe modelu zvySovania trhovej hodnoty
Sportovca vysporiadat’ aj s rizikami, ktoré vo svojej publikacii ,Strategic Marketing for
Nonprofit organization™ pomenovali jej autori Andreasen a Kotler (2008):

Prehnané ocakavania.

Potreba ovplyvnit’ neexistujlci dopyt.

Potreba ovplyvnit’ negativny dopyt, trhovy trend.

Potreba pomenovat’ neviditelné benefity.

Potreba zachytit’ nehmotné prvky, ktoré je tazké vykreslit'.

Prave tieto rizika, ich vhodné riadenie a schopnost’ vysporiadat’ sa s nimi, pocas
Zivotného cyklu, budid mat’ priamy vplyv na vysSku exitu v poslednej faze spoluprace
sponzora s danym Sportovym talentom. Ako uz bolo vySSie v texte spomenuté vyska exitu
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je jednym z kvantifikovatelnych kritérii v procese tazko meratel'nych premennych, co
financovanie Sportovych talentov bez pochyby je.

2.3 Specifika trhovej hodnoty Sportovca

Trhova hodnota Sportovca je priamo naviazana na konkrétnu osobnost. Osobnostné
kvality a moralno-vol'ové vlastnosti konkrétneho jedinca, su v kontexte vyssie uvedeného
Cisto makké a tazko kvantifikovatelné a garantovatel'né ukazovatele. Prave preto sa na
Specifika trhovej hodnoty ako uvadza Chalanyova (2016) mozno pozriet’ aj cez osobnostné
hodnoty a l'udské vlastnosti konkrétneho Sportovca, ,, ktory predstavuje individuainu entitu,
Jje zloZkou urcitej society, no zdroveri je atraktivnym artiklom s trhovou hodnotou."

Ako vSak uz bolo niekolkokrat spomenuté Sportovci ako aj ini jednotlivci “vekom
velmi pomaly menia niektoré hodnoty, ktoré ich sprevadzaju Zivotom. Hodnoty mézZu byt
ovplyvnené Zivotnou etapou jednotiivca alebo vyraznymi spolocenskymi zmenami
a naladaml* (Andreasen & Kotler, 2008). Co vzhladom na dynamické Sportové prostredie
a identifikaciu Sportovca v pomerne nizkom veku, moze mat’ vyrazny vplyv na tvorbu
konecnej trhovej hodnoty. Rizika vyplyvajice z osobnostnych ¢t vo svojom clanku
pomenovala aj Chalanyova, ked’ uviedla, ze ,celebrity su vsak fenoménom predstavujucim
fuziu ludskej individuality na jednej strane a komercnosti aZ komodifikicie na strane
druhej, co méZe v urcitych pripadoch vyustit’ nielen do pozitivnych, ale rovnako aj do
negativnych vplyvov."

Prave vyuzivanie individualnych vlastnosti jednotlivca, Sportovca z akejkol'vek oblasti,
na zvySovanie jeho trhovej hodnoty a jej nasledne komercné vyuzitie je v prostredi nasich
Sportovcov velmi zanedbavané. Podla Krajniaka (2016b) na Slovensku ,sice mame
niekolko agentudr, ktoré Sportovcov zastupuju. Tieto firmy vsak v prevaznej miere
kladu hlavny dbraz na sportovd stranku, pripadne prestupy. Menej sa uZ venuju
planovanej profesionainej medidinej prezentacii sportovca. A bohuZial’
vyuZitiu marketingového potencidlu sportovcov venuju len minimalnu pozornost™

Vyznam prostredia

Vel'mi vyraznym faktorom v kariére Sportovca v pomerne mladom veku, je budovanie
vlastnej siete kontaktov a priatelov s dlhorocnym presahom do budlcnosti. Vhodne
uchopené a zadefinované uz spominané vdzby medzi Sportovcom, sponzormi, a ostatnymi
stakeholdermi vytvorenych priamo na Sportovisku mézu okrem iného viest' k l'ahsiemu
zaCleneniu konkrétneho Sportovca do pracovného procesu po skonceni jeho aktivnej
kariéry, pripadne napomaoct k rozvoju jeho viastného podnikania.

Ako pise Kevin Plank (2012), zakladatel’ a chief executive officer dnes uz svetovej
znacky Under Arnour, v ¢lanku ,Under Armour’s Founder on Learning to Leverage Celebrity
Endersment vyuzil svoju kariéru hraca amerického futbalu v stredoskolskej
a vysokoskolskej lige hned’ niekol’kokrat:

o zadefinovanie potrieb Sportovca a identifikacia diery na trhu produktu — autor
¢lanku na zaklade svojich skdsenosti s nevhodnym oblecenim pod chranice, zacal
vyvijat’ produkt, ktory by mu vyhovoval,

e prvy predaj a komunikacia produktu — na uvedenie produktu na trh, vyuZzil siet’
kontaktov z Cias svojej Sportovej kariéry,
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e obchodné rokovania — kariéra Sportovca, detailné poznanie prostredia a zmyslania
'udi mu pomohli v procese vyjednavania rokovani so Sportovcami a manazérmi
klubov o podpore znacky a produktov.

Zaver

Systematicka podpora a rozvoj Sportového talentu u deti v mladeznickom veku je
Casto verejne diskutovana téma. PovacSine sa stretdvame s vyhlaseniami o nedostatku
verejnych zdrojov na systematicku identifikaciu, podporu a rozvoj Sportovych talentov, hoc
prave Sport v mladeznickom veku mozno zaradit’ k vyznamnym atribdtom podporujucich
rozvoj moralno-vol'ovych vlastnosti ¢loveka, z ktorych moze dany jedinec tazit' po zvySok
svojho Zivota.

Stale CastejSie sa preto vyskytuji neformalizované formy spoluprace medzi
sukromnymi sponzormi a vybratym Sportovym talentom. Sukromni investori, sponzori, su
schopni aj napriek v stcasnosti Cisto neziskovému vnimaniu podpory Sportového talentu
nazriet' na danl problematiku investorskym pohladom, podla ktorého by kazda investicia
by mala prindsat’ uriti navratnost, pripadne zhodnocovanie. Nazeranim na Sportovca ako
investiCny artikel, kde na jednej strane si pomenované konkrétne naklady na strane
druhej potencidlne vynosy sa da vytvorit udrZatelny obchodny model podpory
talentovaného Sportovca.

Kazdy Sportovec Startujuci na vrcholnych podujatiach ma svoju kvantifikovatel'nd
trhovd hodnotu, s ktorou sa prostrednictvom vyuzitia spravnych marketingovych nastrojov
da pracovat. Aj napriek pomerne vyraznym Sportovym Uspechom, ¢i silnym osobnym
vazbam na sponzorov ma dnes mnoho UspesSnych talentov problém skomercionalizovat’
svoj Uspech a vytvorit hmatatel'nd trhovi hodnotu vyjadrend v peniazoch.

Sport podporuje rozvoj moralno-vdlovych viastnosti. Preto nendvratna finanéna
podpora kazdého jedinca v mladeznickom veku je spravnym rozhodnutim. AvSak z pohladu
dlhodobej udrzatelnosti a potencialneho rozvoja samotnej podpory je potrebné priniest’
systém financovania, vymysliet’ model, ktory jasne zadefinuje trhovi hodnotu Sportovca
v Case a zaroven bude podporovat’ jej rast a prepoji vSetky zainteresované osoby
Sportovca, sponzorov, investorov.

Daldimi krokmi skimania predstavenej problematiky je poznanie ocakavani a
motivacii  sukromnych  sponzorov, potrieb samotnych talentovanych Sportovcov
a vytipovanie Sportovych odvetvi s vyraznym trhovym potencidlom. Po hibkovom
obozndmeni sa s danou problematikou navrhnit’ dlhodobo udrzatelny obchodny model,
ktory prispeje k pevnému zadefinovaniu vztahov medzi vsSetkymi Gcastnikmi daného
modelu a k Standardizovanému postupu podpory mladych talentov.
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Zamestnanost’' v cestovhom ruchu a jej zavislost’ na vnitornej
spotrebe v cestovhom ruchu

Martina Nanakoval

Tourism Employment and its Dependence on Internal Tourism
Consumption

Abstract

Internal tourism consumption and tourism employment are ones of the most important
macroeconomic indicators of economic benefits of tourism. Both variables are a part of the
main tables of Tourism Satellite Accounts of the Slovak Republic which is a tool for a
quantification of economic effects of tourism. The aim of the paper is to determine a
correlation between tourism employment and internal tourism consumption through
regression analysis. The mentioned correlation was acknowledged on the basis of the
comparable methodology of tourism satellite accounts for chosen variables. The conducted
analysis confirmed the correlation of referenced variables based on the numerical and
graphical comparison and regression analysis.

Key words
tourism employment, internal tourism consumption, economic effects of tourism

JEL Classification: E24, Z32

Uvod

Neustaly pozitivny vyvoj cestovného ruchu nesie so sebou vyvoj merania vykonov
v cestovnom ruchu (CR), ktory ma svoje pociatky v Sestdesiatych rokoch dvadsiateho
storoc¢ia. Meranim vykonov cestovného ruchu sa zaoberali a aj v sucasnej dobe zaoberaju
Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD), Svetova organizacia
cestovného ruchu (UNWTO), Eurostat a Statisticka divizia cestovného ruchu OSN (UNSD).
Vyznamnym medznikom pre definicie a meranie cestovného ruchu bola konferencia
v Otave vroku 1991, kde bolo prijaté rozhodnutie o potrebe jednotnej Statistiky
cestovného ruchu a nasledne UNWTO vytvorila organ, ktory vypracoval programy
rozhodnutia k zlepsSeniu Statistiky cestovného ruchu a nasledne koordinuje spolupracu
medzinarodnych a narodnych organizacii (UNSD, 2008). V roku 1993 usporiadalo UNWTO
zasadnutie na ktorom bolo prijaté ,Odporucenie k Statistike cestovného ruchu® (UNSD,
2008), v ktorom boli formulované ciele a postupy pre spolupracujuice institicie UNWTO,
OECD, Eurostat a UNSD. Vysledkom bolo rozpracovanie metodiky satelitného Gctu
cestovného ruchu a od tej doby sa neustale vyvija. KazdoroCne je usporiadana konferencia
satelitného UcCtu cestovného ruchu v spolupraci Eurostatu a UNWTO na prehlbenie
vedomosti a zlepSenia vypoctu indikatorov merania ekonomickych prinosov v cestovnom
ruchu. Novsia verzia metodiky od roku 2008 nebola vydand, atak krajiny pokracuju
v spracovani ukazovatelov podla poslednej znamej prirucky. V minulosti sa Statistiky
cestovného ruchu obmedzovali na nefinancné ukazovatele, napriklad pocty navstevnikov

1 Ing. Martina Nanakova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, martina.nanakova@euba.sk
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a ich prenocovania, ale s novou metodikou satelitného Gctu cestovného ruchu (TSA) sa
vyzaduje kvalitativny typ dat na meranie vykonov odvetvi CR (Houska, 2013).

Ekonomické prinosy z cestovného ruchu su hodnotené makroekonomickymi
ukazovatel'mi, ako napriklad: objem produkcie a spotreby v CR, pocet zamestnani (pocet
pracovnych miest) v CR, hruba pridana hodnota, hruby domaci produkt v CR ainé. Pre
zjednotenie ziskania informacii vSetkych krajin sveta, najma Eurdpy, bola vypracovana
metodika satelitného Uctu cestovného ruchu s medzinarodnou porovnatelnostou. Bolo
vytvorenych zakladnych 10 tabuliek, ktoré obsahuju informacie o ekonomickych vykonoch
v cestovhom ruchu. Ide o sustavu tabuliek, ktorym obsahom su hlavné ekonomické
charakteristiky CR a udava informacie o ekonomickom postaveni odvetvi CR (Hamarneh,
2014).

V prispevku sme sa rozhodli skiimat’ zavislost’ vnatornej spotreby CR a zamestnanosti
v cestovnom ruchu. Zamestnanost' v cestovnom ruchu nam vyjadruje l'udsky kapital, ktory
je hybnou silou pri vytvarani pohostinnosti krajiny. Tak ako krasy prirody a produktov
cestovného ruchu mézu nadchnit’ turistov, tak aj l'udsky kapital v podobe zamestnanych
osbb v odvetviach cestovného ruchu vplyva na vnimanie Slovenska ako produktu
cestovného ruchu. Cast’ tohto nazoru sme overili v spracovani tohto prispevku, a to
konkrétne pri vyjadreni vzajomného vztahy medzi zamestnanostou v CR a vnutornou
spotrebou v cestovnom ruchu.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyzovat' vzajomny vztah medzi vnitornou spotrebou
v cestovhom ruchu a zamestnanostou v cestovhom ruchu krajiny. Pomocou regresnej
a korelacnej analyzy preukazat, ze navstevnikova spotreba v cestovnom ruchu, i uz ide
o domacich navstevnikov alebo zahranicnych, ktori spotreblvaju produkty cestovného
ruchu v Slovenskej republike, vplyva na zamestnanost’ v cestovnom ruchu.

Pre Clanok bola stanovena hypotéza:
Vnutorna spotreba cestovného ruchu ovplyviiuje zamestnanost’ v cestovnom ruchu.

Na spracovanie metodiky prispevku bolo potrebné urcit' jednotlivé premenné. Pre
oboje premenné sme vychadzali z vypoctov tabuliek satelitného Uctu cestovného ruchu
Slovenskej republiky.

e VnuUtorna spotreba cestovného ruchu, z tabulky ¢. 3 Spotreba vnutorného CR podla
zZloZiek spotreby, v tis. EUR. Ma rovnaku formalnu definiciu ako navstevnikove
vydavky, avsak je SirSim pojmom. V skutocnosti okrem vydavkov na CR zahffia aj
sluzby spojené s dovolenkovym ubytovanim na_vlastny dcet, naturalne socialne
transfery v ramci CR a imputovanu spotrebu (SU SR, 2017). Vnutorna spotreba
v cestovnom ruchu je ekvivalentom spotreby vnitorného cestovného ruchu.

o PoCet zamestnani (pracovnych miest) prepocCitanych na plnd pracovnu dobu
v cestovnom ruchu, z tabul'ky €. 15 (SU SR, 2017). Pocet zamestnani prepocitanych
na plnd pracovnu dobu v CR budeme v texte povazovat’ za ekvivalent vyjadrenia
zamestnanost' v cestovnom ruchu.

Podla Petrl (2007) bola spotreba cestovného ruchu v minulosti uskuto¢novana
v dvoch formach, a tymi su: individualna spotreba a spoloc¢enska spotreba. Spolocenska
forma bola mimo trhovou formou viazaného cestovného ruchu, kedy sa naklady na CR
hradili zo spoloCenskych fondov. SpoloCenska spotreba bola velmi vyznamnym prvkom
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v Ceskej republike ako aj na Slovensku do roku 1989, pretoZe bola v praxi zabezpeovana
najma zamestnavatel'skymi organizaciami. Po zmene politickej situacie sa tato forma
presunula do individualnej spotreby.

Cestovny ruch je prierezovym odvetvim, ateda zasahuje do viacerych odvetvi
ekonomiky (Bakos, 2011). Niektoré oblasti ekonomiky su pre cestovny ruch
charakteristické, ale poskytuju produkty a sluzby nielen ucastnikom cestovného ruchu. Na
druhej strane Ucastnici cestovného ruchu spotrebuivaju produkty a sluzby, ktoré boli
vyrobené mimo charakteristickych oblasti CR. Rozlicné ukazovatele v cestovhom ruchu sa
vplyvom tejto skutocnosti mozu lisit metodikou, akou boli spracované. Preto pre vypocty
tohto prispevku sme sa rozhodli pre vybrané ukazovatele satelitného Uctu cestovného
ruchu Slovenskej republiky, ktory ma jednotni metodiku vypoctu pre vSetky krajiny OECD
a UNWTO. Jednotnu potrebu metodiky, ktora bude medzindrodne porovnatelnda a s
rovnakymi klasifikaciami odvetvi, spomina aj Goeldner (2005), Lejsek (2011) a Franke
(2012). Podl'a metodiky satelitného UCtu cestovného ruchu (TSA) budeme porovnavat
spotrebu a zamestnanost’ v rovnakych odvetviach definovanych pre cestovny ruch. Pre
TSA boli stanovené tieto charakteristické odvetvia a odvetvia CR Specifické pre SR:

e Charakteristické odvetvia CR (medzindrodne porovnatelné): ubytovanie pre
navstevnikov iné ako v nasledujucom bode, ubytovanie slvisiace so vSetkymi typmi
vlastnictva prazdninovych domov, Cinnosti stravovacich zariadeni, zeleznicna osobna
doprava, cestna osobna doprava, vodna osobna doprava, vzdusna osobna doprava,
prendjom zariadeni pre osobnu dopravu, cinnosti cestovnych kancelarii a agentur
a ostatné rezervacné a suvisiace cCinnosti, kultirne cinnosti, Sportové a rekreacné
¢innosti.

e Odvetvia CR Specifické pre SR: maloobchod s charakteristickymi tovarmi CR
Specifickymi pre krajinu, charakteristické ¢innosti CR Specifické pre krajinu.

Podl'a Ryglovej (2011) Cinnosti suvisiace (Specifické) s cestovnym ruchom, su také,
ktoré by pri absencii navstevnikov znamenali znizenie produkcie, ale nadalej by existovali.
A naopak neSpecifické/nesuvisiace cinnosti CR su také, ktoré nemaju vyznamny
ekonomicky vplyv na ich dopad. Rovnaky nazor zastava aj Palatkova & Zichova (2011).
Podl'a Michalkovej (2014) odvetvia cestovného ruchu maju rozdielny vplyv na jednotlivé
ekonomické ukazovatele, niektoré odvetvia su podstatné vzhl'adom na vnutorni spotrebu
v cestovnom ruchu a jej absolitnom vyjadreni, iné si podstatné z hl'adiska vyjadrenia
pridanej hodnoty v cestovhom ruchu.

Na urcenie vzajomného vztahu medzi vndtornou spotrebou v cestovnom ruchu
a zamestnanostou v cestovnhom ruchu boli prvotne pouzité metddy dedukcie
a v sekundarnej casti vysledkov sme pouzili matematicko-Statistické metddy vypoctu
regresnej analyzy a v zavere sme dedukciou vyslovili zavery.

2 Vysledky a diskusia

Na splnenie ciel'a prispevku sme pouzili vypoCty zo satelitného Gctu cestovného ruchu
Slovenskej republiky (2015). Zamestnanost’ v cestovnom ruchu je vyjadrend mnohymi
kvantitativnymi ukazovatelmi. Zamestnanost' v cestovnhom ruchu je mozné vyjadrit
pomocou:

e poctu subjektov podla odvetvi CR a statusu v zamestnani,
e poctu zamestnani (pracovnych miest) v CR podla odvetvi a statusu v zamestnani,
e poctu zamestnanych oséb v CR podla odvetvi a statusu v zamestnani,
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e poctu zamestnani (pracovnych miest) prepocitanych na pind pracovnu dobu podla
odvetvi a statusu v zamestnani,

e poctu odpracovanych hodin podla odvetvi a statusu v zamestnani,

e priemerného poctu odpracovanych hodin podla odvetvi a statusu v zamestnani.

Podla Gucika (2011) zamestnanost' v cestovhom ruchu produkuju podniky
a organizacie, ktoré priamo alebo sprostredkovane uspokojuji dopyt po cestovnom ruchu.
Riley a kol. (2002), uvadzaju, ze nie je mozné vSetky povolania v oblasti cestovného ruchu
povazovat’ za sucast’ jedného pracovného trhu. Podobny nazor vyjadruje aj Lucas (2004),
ktora uvadza, Ze je narocné pri niektorych povolaniach odliSit' Cast' prace venovanu
cestovnému ruchu alebo pohostinnosti.

Meranim hodnot cestovného ruchu sa zaoberali Fodranova a kol. (2015), ktoré
uvadzaju, ze celkova zamestnanost’ v cestovnom ruchu je sumou priamej, nepriamej a
indukovanej zamestnanosti. Celkova zamestnanost' je podla nich tvorena poctom
pracovnych miest prepocitanych na pInd pracovnu dobu. Rovnaky pristup rozdelenia
celkovej zamestnanosti v cestovnom ruchu uvadza aj Wall (2006). V satelithom ucte
cestovného ruchu SR je vyjadrend priama zamestnanost v CR ako zamestnanost’
prepocitana na pInu pracovnu dobu a vycislena na 386 tisic pracovnych miest v roku 2015.

Vypocet zamestnanosti v cestovnom ruchu v satelitnom Ucte cestovného SR spociva v
prepocitanych odhadoch z dat zistovania o pracovnej sile Slovenskej republiky a Uctov
prace. Tieto Udaje su prepocitané na charakteristické odvetvia cestovného ruchu. Vplyv na
vypocCet maju Specifika cestovného ruchu a najma navstevnikova spotreba, pretoze nie
kazdy spotrebitel a kazdy obslizeny zakaznik je Ucelom merania cestovného ruchu
(Hajnovicova, 2013).

Pre potreby clanku sme vybrali pocet zamestnani (pracovnych miest) v CR
prepocitanych na pind pracovnu dobu podla odvetvi a statusu v zamestnani.

Tab. 1 Pocet zamestnani (pracovnych miest) v CR prepocitanych na plnu pracovnu dobu
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

pocet
zamestnani | 356 991 | 353 360 | 357 474 | 368 011 | 372 480 | 375 425 | 386 322
v CR

Zdroj: vlastné spracovanie, tdaje zo SU SR (2017)

PoCty zamestnani (pracovnych miest) v CR prepocitanych na pInG pracovnu dobu,
ktoré su obsahom tab. 1 s pdvodnym obsahom tabulky ¢. 15 TSA SR. Na vypocet
zvolenej zavislosti sme vybrali data od roku 2009 do 2015 vzhladom na pozmenenu
metodiku ziskania Udaje vplyvom novej klasifikacie odvetvi SK NACE2.
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Graf 1 Vyvoj poctu zamestnani v CR v rokoch 2009 az 2015
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Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje zo SU SR (2017)

Z grafu ¢.1 mbzeme vidiet, Ze vyvoj poCtu zamestnani v cestovhom ruchu v rokoch
2009 az 2015 je charakteristicky stupajucou tendenciou okrem roku 2010. V roku 2010
nastal pokles oproti roku 2009 a v nasledujucich rokoch vykazoval kazdorocny narast.
Mo6zeme konstatovat, ze pocet zamestnani v rokoch 2009 az 2015 ma rastuci trend.

Tab. 2 Vnutorna spotreba CR v tis. EUR v rokoch 2009 az 2015

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

3424 516 | 3572 255 | 4037 247 | 4417089 | 4304772 | 4025 362 | 4 849 692

vnhutorna
spotreba
C

R

Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje zo SU SR (2017)

Tab. 2, ktorej hodnoty su Ciselné vyjadrenia vnutornej spotreby v cestovnom ruchu,
su obsahom tab. 3 v TSA SR, ktora je suctom vydavkov na prijazdovy a domaci cestovny
ruch a ostatnych zloZiek vnutornej spotreby, ktorymi st imputované najomné a socidlne
naturalne transfery. Medzi socialne naturalne transfery patria vydavky viady a neziskovych
institdcii sliZiacim domacnostiam. Domaci cestovny ruch je stic¢tom vydavkov domacnosti
na cestovny ruch a podnikov, tzv. vydavkov na sluzobné cesty (Svetlikova, 2017).

Vnutornu spotrebu v cestovnom ruchu zahfial aj neoficidlny satelitny ucet cestovného
ruchu spracovany organizaciou WTTC. V tomto satelithom Ucte je spotreba predstavovana
vydajmi na pasivny a domaci cestovny ruch, individualnymi vladnymi vydajmi, vydajmi na
sluzobné a obchodné cesty a prijmami z aktivneho cestovného ruchu. Od roku 2011 je
tento Ucet prepocitany novou metodikou koreSpondujicou s TSA:RMF 2008 (Palatkova &
Zichova, 2011).
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Graf 2 Vyvoj vnutornej spotreby CR v rokoch 2009 az 2015
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Zdroj: vlastné spracovanie, udaje zo SU SR (2017)

Vyvoj vnutornej spotreby CR ma od roku 2009 do roku 2012 stipajlci charakter.
V rokoch 2013 a 2014 vykazuje mierny pokles, i ked’ stale jej hodnota dosahovala hodnotu
vysSiu ako v roku 2009 a 2010. V poslednom sledovanom roku sa vyznacuje vyraznejsim
narastom. M6zeme konstatovat’, ze vnutorna spotreba CR ma od roku 2009 rastici trend.

Graf 3 Vyvoj vnutornej spotreby CR a poctu zamestnani v CR v rokoch 2009 az 2015
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Zdroj: vlastné spracovanie, udaje zo SU SR (2017)

Z grafu €. 3 pri porovnani vyvoja vnutornej spotreby v cestovnom ruchu a poctu
zamestnani v CR mobZeme sledovat od roku 2009 priblizne rovnaky vyvoj. Krivka
zamestnanosti kopiruje krivku spotreby. V nasledujucom kroku bude autorka testovat
zavislost’ medzi tymito dvomi premennymi pomocou regresnej analyzy.

Tab. 3 Vysledky regresie pre zavisle premennu y — zamestnanost’ v CR

X — premenna korelacny koeficient |r? p-hodnota
Vnutorna spotreba v CR 0,850 0,723 0,015

Zdroj: vlastné spracovanie

154



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Ekonomické veli¢iny ako zamestnanost’ v cestovnom ruchu alebo vnutorna spotreba
v cestovhom ruchu su skutoénym dciselnym obrazom, nielen hodnotovou abstrakciou.
Ekonometricky model, v tomto pripade regresna analyza, popisuje vzajomné vztahy medzi
premennymi, ateda zamestnanostou v cestovnom ruchu a vnutornou spotrebou
cestovného ruchu. V tomto vzt'ahu zavislou premennou je zamestnanost' v cestovnom
ruchu a nezavisle premennou je spotreba vnutorného cestovného ruchu.

V prvej faze skdmania zavislosti medzi zamestnanostou v cestovhom ruchu
a vnutornou spotrebou v cestovnom ruchu bolo potrebné urcit, ¢i existuje zavislost’ medzi
premennymi a v nasledujicom kroku popisat’ funkénu zavislost’ medzi tymito premennymi.

Zakladnymi vystupmi analyzy je korelacny koeficient (tabulka ¢.3), ktorého
interpretacia je Statisticky vyznamna, ak jeho hodnota je vyssia ako 0,5 a priblizuje sa 1.
Cim viac sa priblizuje 1, tym je zavislost’ medzi premennymi silnejSia. Hodnota korelacného
koeficientu je 0,85 ateda ide o silnu zavislost medzi sledovanymi premennymi. Pre
potreby tohto Clanku bola stanovena zavisle premenna y (zamestnanost' v cestovnhom
ruchu) a nezavisle premenna x (vnutorna spotreba v cestovnom ruchu). R? ako koeficient
determinacie nam vypoveda otom, Ze regresna funkcia vysvetluje variabilitu
zamestnanosti v cestovhom ruchu na 72,28 %, ostatna Cast' je vysvetlena vplyvom
nahodnych alebo neSpecifikovanych faktorov. Pre p-hodnotu je Statisticka vyznamnost
ur¢ena hodnotou nizSou ako 0,05. P-hodnota regresie je rovna 0,015, ¢o je menej ako
0,050 (0,015 > 0,05). Je mozné interpretovat’, ze spotreba vnutorného cestovného ruchu
priamo vplyva na zamestnanost’ v cestovnom ruchu s pravdepodobnostou chyby menej
ako 5 % (a — hladina vyznamnosti=0,05). Regresna funkcia ma tvar y=0,0206x + 282
795, ¢o znamena, Ze pri nulovej vnutornej spotrebe v cestovnom ruchu je zamestnanost’
v CR na Urovni 282 795 pracovnych miest.

Zo zaverov regresnej analyzy méZzeme dedukovat, ze zavislost medzi vnutornou
spotrebou v cestovnom ruchu a zamestnanost'ou v CR nie je nahodnou zavislostou dvoch
premennych, ale je aj Statisticky podlozenou skutoCnostou. Mdzeme potvrdit’ hypotézu
a teda, Ze vnltorna spotreba v cestovnhom ruchu ovplyviiuje zamestnanost’ v cestovnhom
ruchu.

Graf 4 Zavislost' zamestnanosti v CR na vnutornej spotrebe v CR
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Zavislost medzi vnutornou spotrebou v CR a zamestnanostou v CR existuje, avsak
z funkcie grafu ¢.4 vidime, Ze na zamestnanost’ v CR ruchu posobi podstatnym vplyvom aj
externy faktor mimo vnutornej spotreby v CR. Medzi limity vypoctu treba spomenut, ze
vypocet bol uskutoneny z malého poctu Udajov v Casovom rade a mOze byt touto
skutocnost'ou ovplyvneny.

Zaver

V prispevku sme skumali vzajomny vztah vnutornej spotreby v cestovhom ruchu
a zamestnanosti v cestovnom ruchu. Za pomoci metddy grafického porovnania a dedukcie
sme vyslovili zaver, Ze spotreba vplyva na zamestnanost’ v cestovnom ruchu a ze kopiruje
priebeh jej trendu. Po matematicko-Statistickej analyze sme tieto dedukiné zavery
podlozili Statistickym dékazom o vzajomnom vzt'ahu premennych.

Vnuatorna spotreba v cestovnom ruchu vyvolana navstevnikmi v CR a zamestnanost’
v CR na seba poOsobia recipro¢ne. Tento vztah sa moze prejavovat’ v cestovnom ruchu na
priklade, ak navstevnika nema kto obsluzit’ v ciel'ovej destinacii, spotreba v tejto destinacii
bude nulova, v pripade nedostatocného poctu pracovnej sily znizena. Ak vSak bude
dostatok pracovnej sily, ktora ponuka tovary, Ci sluzby v CR, spotreba navstevnika sa bude
zvysSovat'. A naopak, ak spotreba v CR z inych pri¢in poklesne, moze sa stat, Zze vysledkom
bude eliminacia pracovnych miest v danej destinacii, v naSom pripade v SR. Skdmanie
vzajomnych vzt'ahov zamestnanosti v CR a vykonovych ukazovatel'ov v CR je nevyhnutnou
sucastou analyzy ekonomického vplyvu CR, a preto je vhodné v buducnosti skimat’
zavislost’ zamestnanosti aj od ostatnych ukazovatel'ov ekonomickych efektov v CR.
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Spravanie sa firiem v ramci udrzatel'ného rozvoja ako jeden
z aspektov ich konkurencieschopnosti

Hana Paluskova!l

Being a sustainable development company as one of the aspects of
its competitiveness

Abstract

The consumer society and its global expansion in the context of globalization contributes
to the higher consumption of individuals than is unnecessary for them. In this article, we
point out that corporate externalities such as a surplus product packaging or greenhouse
gas production which do not only create an excessive cost burden on the environment, but
disproportionately increase the cost to the enterprise itself. In the application of the
sustainable development aspect we see the potential to achieve not only short-term, but
primarily long-term goals. It can help businesses achieve a competitive advantage in the
ever-increasing global market competition. We expect that the rational distribution of
resources and their recovery through different methods and principles will contribute to
lowering the cost burden on businesses. We also expect to meet the demanding needs of
customers while contributing to the creation of adequate sustainable development
conditions for the future generations.

Key words
sustainbility, development, environment, shared value, competitiveness

JEL Classification: F18, Q01

Uvod

Udrzatelnost’ ako pojem sa zacal objavovat’ v druhej dekade polovice 20. storoCia a
Coraz viac sa vyuziva v otazkach ekonomickych, ekologickych, ale aj spolocenskych. Vo
vSetkych oblastiach Zivota prinaSa sucasné uspokojenie potrieb terajSieho sveta a kladie
dbraz na zachovanie takychto moznosti aj pre budice generacie. Po industridlnej ére,
hospodarstva jednotlivych krajin aj pod vplyvom technologického vyvoja napreduju
turbulentnou rychlostou a celd globalna ekonomika Celi novej vyzve budulcnosti. Zdroje
okolo nas nie su nevycerpatel'né, preto je potrebné ich raciondlne rozloZenie a opatovné
ziskavanie sofistikovanejSimi metédami a principmi, s cielom zabezpecit' udrzatel'ny rozvoj
pri sucasnom prudkom raste obyvatel'stva. Nielen politika narodnych vlad, ale v sucasnosti
aj strategické rozhodnutia podnikatel'skych subjektov moézu vytvarat’ dlhodobé trhové
podmienky, ktoré umoznia dosiahnut’ konkurenénd vyhodu vsetkym z(castnenym stranam
hodnotového retazca. Podla Baldza (2010) je implementacia prvkov udrzatelnosti do
podnikovych procesov vyznamna aj z hl'adiska dosahovania konkurencieschopnosti na
trhu: ,Len tie krajiny aich zoskupenia alebo firmy, ktoré sa neustale snaZia zlepSovat’
svoje konkurencné schopnosti, mézu dlhodobo uspiet." Vzajomnym prepojenim trhov a
dosledkami globalizacie vznika pre podniky konkurencéné prostredie bez ohl'adu na hranice
Statov a vyznam konkurencieschopnosti na medzinarodnych trhoch neustadle narasta.

1 Ing. Hana Paluskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, hana.paluskova@euba.sk
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Podl'a Zorkdciovej et al. (2017) je prave konkurencieschopnost’' rozhodujicim faktorom
ovplyviaujucim stav podnikov v globalnom prostredi, determinovany efektivnejSim
vyuzivanim vyrobnych faktorov a firemnych zdrojov (inovacie, skusenosti, zrucnosti).
Porter a Kramer (2011) poukazuju na to, ze prave podniky by mali prevziat' iniciativu a
spojit svoj zaujem na ekonomickom zisku so spoloCenskymi potrebami do jednej
dlhodobej a komplexnej stratégie firmy, ktorej vysledkom je dosiahnutie udrzatelnosti.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je blizSie analyzovat vyznam udrZatelnosti
environmentalneho charakteru z hl'adiska celosvetovej podnikatel'skej sféry a z aspektov
mozného zvySenia konkurencieschopnosti podnikatel'skych stratégii. Vychodiskom je
analyza sucasnych globalnych problémov a ekonomickych smerov, ktorym je potrebné
Celit’ a ktoré je nevyhnutné rieSit' zmenou manazérskych koncepcii.

Pri spracovavani prispevku bol vyuzity literarny reSerS na mnoZstvo odbornych
a vedeckych pramenov a na zaklade abstrakcie boli vybrané tie najdolezitejSie informacie.
Syntézou z nich bol spracovany uceleny pohlad na danl problematiku. Metdédou analyzy,
indukcie a dedukcie boli rozpracované jednotlivé podkapitoly vedeckej state v logickej
nadvaznosti ziskanych poznatkov a sucasne formulované zavery s predikciou mozného
vyvoja do budicnosti.

2 Vysledky a diskusia

Svetova komisia pre Zivotné prostredie arozvoj, pod nazvom ,Nasa spolocna
budicnost™ v roku 1987, definovala udrzatelnost ako: ,Rozvoj, ktory zodpoveda
sucasnym potrebam bez toho, aby ohrozil schopnost' uspokojovat’ potreby buducich
generacii* (Jarvie, 2016). Konferencia OSN o Zivotnom prostredi Cloveka v roku 1972, tzv.
»Stokholmska", bola prvou konferenciou OSN, ktora sa tykala otazok zivotného prostredia
aktora  stanovila zdklad pre dalSi rozvoj  environmentalnej  politiky
(Sustainabledevolopment, UN).

Avsak zaciatky environmentalnej udrzatelnosti, respektive jej prvotné principy siahaju
az do 80. rokov nasho letopoctu, kedy senat Rimskej riSe ustanovil legislativu na ochranu
dodavok mestskej pitnej vody. V 14. storoci Anglicko zaviedlo zmeny tykajlice sa zakazu
likvidacie odpadu do vodnych tokov a spalovania uhlia v Londyne. V roku 1681 lider
anglickej koldnie v Pensylvanii, William Penn, vydal nariadenie na zachovanie jedného akru
lesa na kazdych pat’ hektarov plochy urenej na osidlenie obyvatel'stva. V 18. storodi to
bol Benjamin Franklin, ktory viedol niekol'ko kampani tykajlcich sa nakladania s odpadom
a v 19. storodi britska vlada prijala opatrenia na regulaciu skodlivych latok z chemickej
vyroby a spalovania uhlia. V sucasnosti je tvorba environmentalnej politiky sucastou
zakladnych ciel'ov mnohych vlad a medzinarodnych organizacii (Campbell-Mohn a Cheever,
2016).

2.1 Model zdiel'anej hodnoty

Globalne problémy ludstva sa Coraz viac dotykaju Sirokej verejnosti a td& meni svoje
konzumné spravanie smerom k uspokojeniu nie len svojich vlastnych potrieb, ale aj
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potrieb spolo¢enskych. Porter a Kramer (2011) poukazuju na to, ze podniky by mali
prevziat' iniciativu a spojit’ ekonomicky zisk a spolocenski zodpovednost do jednej
dlhodobej stratégie firmy. RieSenie spociva v takzvanej zdielanej hodnote, CSV
(z anglického creating shared value). Ide o model, v ktorom firmy vytvaraju urcitu
ekonomickd a spolocensku hodnotu sucasne. Pritom zmyslom vytvarania ekonomickej
hodnoty podniku je jeho orientadcia na potreby a vyzvy socidlneho prostredia s cielom
dosiahnut’ udrzatel'nost’ vo vSetkych podnikovych procesoch (graf 1).

Graf 1 Zdielana hodnota

Vysvetlivky: Social Needs — Socidlne potreby, Business Opportunities and Challenges — Podnikatelské
prileZitosti a vyzvy, Company’s Skills and Assets — Podnikové zrucnosti a aktiva, Shared Value — Zdielana
hodnota

Zdroj: http://www.profitas.com/en/creating-shared-value.html?s=1

Model zdielanej hodnoty oproti predchadzajicim ekonomickym modelom uznava nie
len tradi¢né ekonomické, ale aj socidlne potreby trhov. Vo vSeobecnosti mézeme blizSie
Specifikovat’ tri zakladne formy zdiel'anej hodnoty (Porter a Kramer, 2011):

e Mensie rozptylenie dodavatel'skych retazcov

e Nové sluzby a produkty, ktoré odzrkadluju spotrebitel'ské potreby v oblastiach
marketingu, produkcie a distriblcie

e Dopyt po technoldgiach, ktoré Setria energiu a podporuju zamestnancov

Porter a Kramer (2011) identifikuji sedem oblasti, ktoré vyuzitim tohto obchodného
modelu najviac prepajaju konkurenénd hodnotu podniku a socidlne problémy spolocnosti,
aby tak efektivne zvysili jej produktivitu:

e Vyuzivanie energii
Spotreba vody
Environmentalny dopad
Zrucnosti zamestnancov
Zdravie zamestnancov
Bezpecnost’ pracovnikov
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e Zodpovedna spolupraca s dodavatelmi

Zdiel'ana hodnota vytvara novy sposob, akym mozu spolocnosti dosiahnut’ ekonomicky
Uspech za podmienky transformacie svojho obchodného myslenia. Od veducich
pracovnikov a manazérov firiem sa oCakdva pochopenie nového konceptu vedomosti
a zrucénosti, medzi ktoré patri (Porter a Kramer, 2011):

e Ovela hibsia schopnost’ ocenit’ socidlne potreby spolocnosti,

e Ovela viac pochopit’ jadro firemnej produktivity,

e Schopnost’ kooperovat’ na zaklade ziskovej alebo neziskovej Cinnosti,

e a aktivita vlady, ktora umozni zdielat’ spolo¢nu hodnotu podnikov a verejnosti.

Pri aplikacii takéhoto manazmentu do podnikovej stratégie je nevyhnutné analyzovat’
potreby spolocnosti, ktoré nie su statické, ale neustdle sa vyvijaju. Hodnotovy retazec
podniku ovplyviiuje aje ovplyviiovany mnohymi spolocenskymi aspektmi. V doésledku
existencie globalnych socialnych problémov narastaju nepriame naklady a otvaraji sa tak
nové prilezitosti, ktoré je mozné novym obchodnym modelom eliminovat’. Vo vSeobecnosti
mozeme tvrdit, Ze zdielana hodnota vytvara podnikatel'ské prileZitosti pre uspokojenie
novo-vznikajucich potrieb spotrebitel'ov, vd'aka ¢omu vznika novy koncept hodnotového
retazca. Z dlhodobého hladiska nevytvara iba kratkodoby hospodarsky vykon, ale
umoziuje dosiahnut’ udrzatelny rast. Pre aplikaciu modelu zdielanej hodnoty do
manazérskych cinnosti je potrebné odpovedat’ si na otazky ako (Porter a Kramer, 2011):

e Poskytujeme sluzby vSetkym ¢lenom nasej komunity, ktori by mohli pouzivat' nase
vyrobky?

Su naSe vyrobné procesy efektivne pri vyuzivani energie a vody?

MG6zeme postavit’ novl budovu tak, Ze ju bude verejnost’ vnimat’ pozitivne?

Ako mozeme zlepsit' lokalitu, v ktorej nas podnik posobi? a pod.

Implementovat’ zdieland hodnotu do podnikovych procesov je mozné medzi
jednotlivymi odvetviami aj v podmienkach rozvojovych aj rozvinutych ekonomik, pretoze
Uspech spolo¢nosti v sucasnosti zavisi aj na jej socidlnej aktivite. Novy obchodny model
tak umoznuje pre podniky angazovat’ sa v roznych oblastiach, ktoré vedd k vacsej
efektivnosti, diverzifikacii, rozSirovaniu trhov a uspokojovaniu novych potrieb zakaznikov.
DOokazom toho je zvySujuci sa dopyt prave po tych sluzbach a produktoch, ktoré
zohl'adnuju spolocenské potreby a vytvaraju udrzatel'ny rozvoj.

Prikladom vyuzitia daného modelu je napriklad spolo¢nost’ Vodafone, ktorda v Keni
poskytuje sluzby mobilného bankovnictva. Po troch rokoch od vstupu na dany trh sa tieto
sluzby podielali 11% na tvorbe hrubého domaceho produktu krajiny. Spolo¢nost’ Thomson
Reuters ponuka v Indii sluzby pre polnohospodarov s nizkymi prijmami pod 2000
americkych dolarov rocne. Za Stvrtrocny poplatok im poskytne informacie o pocasi, cenach
komodit na trhu a podobne. Tato sluzba nielen umoZiuje zarabat' spolo¢nosti milidny
dolarov rocne, ale zaroven zvysila prijmy polnohospodarov o viac ako 60% za rok. Wal-
Mart v roku 2009 dokazal znizit mnoZstvo obalového materidlu a skratit’ logistické linky,
Cim usSetril priblizne 200 milionov americkych dolarov. Inych prikladov mdzeme uviest
vela. Vo vSeobecnosti plati, Ze zlepSenie miestnej a socidlnej komunity vedie
ku skvalitneniu Zivotného prostredia, ku zvySeniu firemného vykonu a u spotrebitel'ov
vyvolava pozitivnu spatnu vazbu (Porter a Kramer, 2011).
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2.2 Environmentalny aspekt udrzatel'nosti

Uz Hardin vroku 1968 tvrdil, Ze degradacia Zivotného prostredia je typom
spolocenského rozporu. Zatial' ¢o spotrebitel'ské spravanie jednotlivca ma zanedbatelny
efekt na Zivotné prostredie, kumulativny efekt spolocnosti je znacny. Podstatou tohto
rozporu, by mala byt transformacia racionalneho individualistického spravania, na
socialno-prospesné spravanie skupiny.

Ci uZ ide o zvySujlcu sa globalnu teplotu, narastajicu hladinu mori, nadmernd tvorbu
odpadu alebo vykyvy v pocasi, vsetky tieto biofyzikalne zmeny ovplyviuju l'udské blaho.
Pre dosiahnutie ekonomickej udrzatelnosti je nevyhnutné pocitat' s postupnymi zmenami
klimy, ktoré mo6zu ovplyvnit mnoZstvo a kvalitu vyprodukovaného tovaru. Naopak pre
dosiahnutie environmentalnej udrzatelnosti a pre ochranu Zivotného prostredia je nutné
do podnikovej stratégie firiem implementovat’ prvky environmentdlneho manazmentu,
ktory neziaduce zmeny moéze eliminovat’ a zabranit' tak tvorbe nadbytocnych firemnych
nakladov.

Environmentalny manazment mozno charakterizovat’ ako systém riadenia vSetkych
podnikovych cinnosti, ktorych cielom je vytvarat' a ochrarfovat’ zZivotné prostredie v zmysle
trvalo udrZzatelného rozvoja na miestnej, regionalnej, zahrani¢nej alebo globalnej Urovni.
Vo vSeobecnosti medzi hlavné ciele environmentalneho manazmentu patri (Sujova, 2013):

e Zmena nezelatel'ného odpadu na surovinovy zdroj- prikladom je recyklacia, z ktorej
je mozné pouzit’ urcitd surovinu opatovne v danom ekonomickom systéme

e Obmedzenie spotreby prirodnych zdrojov - uvazujeme o dvoch alternativach,
o umelom zdrazovani zdrojov, o znamena zvySenie danovej zataZenosti pre
spotrebu prirodnych zdrojov a zruSenie dotacii na ceny energii alebo zlepsenie
efektivnosti vyuZivania prirodnych zdrojov, Co ale predstavuje zavadzanie
Strukturalnych zmien pomocou technologického rozvoja, ktory umozni dosiahnut’
Usporu nakladov

e Pomoc ekologickému systému- ide o ochranu a revitalizaciu priestorov a miest,
ktoré boli degradované l'udskou cinnostou. Napriklad povrchové bane, plochy
poskodené kyslym dazd'om alebo skladky odpadov

e Obmedzenie nezelatel'ného produktu- tyka sa odpadu, ktory ma dlhodoby negativny
vplyv na ekoldgiu. Ide o r6zne tazko rozlozitelné latky alebo o radioaktivny odpad.
Na obmedzenie rastu takéhoto odpadu sa zavadzaju poplatky podla prislusnej
pravnej Upravy o odpadovom hospodarstve danej krajiny

Vysledkom zavedenia environmentalneho manazmentu do podnikovych stratégii
firiem, je tvorba takzvanej environmentdalnej zodpovednosti, ktora z dlhodobého hl'adiska
vytvara ekologickll udrzatelnost. Pokial' zakon danej krajiny nenariad'uje aplikaciu
takychto cinnosti do vnuatornych zloZiek podnikov, to, ¢i podniky zavedd do svojich
procesov prvky environmentalnej zodpovednosti (dalej EZ) je v rukach manazmentu, ktory
zohl'adriuje viacero aspektov. Weber et al. (2008) tvrdia, Ze: ,V sUcasnosti je pozitivna
slvislost medzi environmentdlnymi vysledkami a finanénymi vysledkami Siroko
akceptovana, aj ked' sila korelacie a jej vzniku su stale nejasné." Derwall (2005), Guenther
(2006) a Weber (2008) tvrdia, ze firmy mozu zvySovanim investicii do EZ zvysit' svoju
firemnu vykonnost. Podobne Kassinisa a Vafeas (2006) povazuju Zivotné prostredie za
jeden z najvyznamnejSich aspektov, ktory vnimaju stakeholderi v ramci firemnej
zodpovednosti a podla Cai, Cui a Jo (2015) je environmentalna iniciativa firiem spojena
s nizSim firemnym rizikom. Naopak Brammer (2005) kritizuje nadmerné investicie do EZ
a tvrdi, Zze firma takymito aktivitami straca svoje cenné zdroje. Kim a Statman (2012)
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zistili, ze primeranym investovanim do EZ aktivit spolocnosti maximalizuju svoju firemnu
vykonnost' a podla Oikonomou (2013) sa firmy nachadzaju v strede uavahy, i
investovanim do EZ spoloCnost’ znizi svoje firemné riziko alebo ho naopak zvysi. Z ¢oho
vyplyva, Ze vzt'ah EZ aktivit a finan¢ného vykonu spoloc¢nosti je doposial’ malo skimany.
Napriek prvotnym investicidam do ochrany Zivotného prostredia, ktoré nemusia byt
navratné v kratkodobom ani v dlhodobom horizonte, environmentalne aktivity prispievaju
k znizovaniu vSeobecného rizika, co m6zeme povazovat’ za urciti maximalizaciu bohatstva
akcionarov.

,Zdravé"  Zivotné prostredie si vyzaduje Siroké povedomie verejnosti
o environmentalnych problémoch. PretoZe kazdy jeden Clovek, mbze svojim spravanim
ovplyvnit’ Zivotné prostredie a apelovat’ na zmenu politiky v boji proti klimatickym zmenam
(Leiserowitz et al., 2007). Lorenzoni a Pidgeon (2006), zistili, ze 'udia poznaju vSeobecne
zname problémy o klimatickych zmenach, ale nie su si vedomi ako vlastnym konanim
zapriCinuju tieto zmeny. Jadrom vyrieSenia klimatickych problémov je spravanie
jednotlivcov, pretoZze oni si hnacou silou, ktora moéze viest k politickym zmenam
o ochrane zivotného prostredia. Vo vSeobecnosti je proenvironmentalne spravanie
ovplyvnené niekol'kymi faktormi (Ucci, 2010):

o externé faktory- patria sem ekonomické, socidlne, institucionalne a kultirne
aspekty.

e interné faktory- sem patri motivacia, postoje, hodnoty, znalosti o Zivotnom prostredi
a pod.

V modernej spolocnosti spotrebitelia ¢oraz viac vnimaju aspekty environmentalnych
aktivit velkych, ale aj malych spolocnosti. Vysledky studie spotrebitel'skych preferencii
dokazuju, ze jednotlivci najviac ocenuju politiky, ktoré sa tykaju environmentalneho
manazmentu a na zaklade tychto aktivit hodnotia preferencie jednotlivych produktov.
Vynalozené prostriedky do zlepSenia kvality Zivotného prostredia tak moézu prispiet’ k
budovaniu dobrého mena spolocnosti na principe ,relationship® marketingu, ktory pontka
vysoku pridand hodnotu vo forme emociondlnych zazitkov a adresnosti. Firma tak na
zaklade perspektivnych vztahov so svojimi stakeholdermi moze zvySovat svoju
konkurenénu poziciu na globalnom trhu (Zorkdciova, 2016).

Podl'a Gougha (2011) vSak az 70% emisii sklenikovych plynov vyprodukovanych pri
analyze dodavatel'skych retazcov zavisi od rozhodnutia domacnosti pri kupe tovarov
a sluzieb. To znamena, Ze pri rieSeni problémov zmeny klimy je dolezité si odpovedat’ na
otdzky, Co ovplyviiuje spravanie spotrebitelov. Aj ked Standardné ekonomicko-
environmentalne argumenty, ako su vyberanie dani na ochranu zZivotného prostredia alebo
obchodovanie s emisiami zohravaju dolezitd ulohu, tento konvenény ekonomicky model
zohl'adnuje iba vlastny blahobyt racionalnych jednotlivcov pri absencii mnohych aspektov
spotrebitel'ského spravania. Preto pri tvorbe environmentdlnej politiky je nevyhnutné
Cerpat’ odpovede z oblasti behavioralnej ekondmie, pretoze v otazkach environmentalnej
ekondmie je ohrani¢ena racionalita spotrebitel'ov. Na jednotlivcov vplyvaju pocity altruizmu
v dosledku uvedomenia si negativneho ovplyviiovania Zzivotného prostredia svojou
spotrebou.

Celkové povedomie o Zivotnom prostredi predstavuje katalyzator v oblastiach
efektivnejsSieho vyuzivania vody, surovin a recyklacie odpadu, pretoze lepSie vyuzivanie
zdrojov poskytuje priestor pre zlepSenie technoldgii, a to moze zvysit' efektivnost’ v celom
hodnotovom retazci (Porter a Kramer, 2011). Z tohto pohladu modzeme povedat, Ze
iniciativa spolocnosti na podporu proenvironmentalneho spravania svojich zamestnancov
a zakaznikov méze v buducnosti priniest’ pre spolocnost’ znacné benefity.
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Vzhl'adom na to, e zmeny klimy sa odvijajii od pottu sklenikovych plynov, ktorych
je v atmosfére Zeme stovky az tisice, patria tieto zmeny medzi dlhodobé a pretrvavajlce
problémy. Znecistovanie a zat'azenie prirody nevytvara nadmerné naklady len pre Zivotné
prostredie, ale aj pre podniky samotné (Porter — Kramer, 2011). Preto ma ekonomika
globalnych zmien klimy Specifické zastUpenie v otazkach Zivotného prostredia, pretoze ju
charakterizuju dlhodobé nasledky, neistota zmien a medzinarodny rozsah problému.

V sucasnosti mnohé medzinarodné spolocnosti reaguji na aktualne trendy a snazia
sa Specializovat’ na oblasti v ,zelenom Style". Dopyt po kvalitnych a Setrnych budovach,
rozvoj zelenych technoldgii a iné zelené trendy, zapriCinuju zvySené povedomie verejnosti
o prosperite takychto projektov.

Zelené budovy predstavuji efektivne vyuzitie prirodnych, energetickych a zarover
spolocenskych zdrojov, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu pocas celého jeho cyklu. V
konecnom dosledku ide o tvorivy dizajn, ktory nielen minimalizuje negativhe dopady na
zdravie l'udi, ale aj posiliiuje reputaciu spoloCnosti. Sucasné zelené projekty sa stavaju
Coraz rentabilnejSimi, Cim oslovuju Sirokl skupinu fudi preferujicich ekonomicke
vyhodnotenie (SCepanova, 2017).

Jeden z konkrétnych problémov globalneho oteplovania spoCiva aj v odsuvani
zelene do Uzadia. Teplota na miestach, kde rastu stromy dosahuje Uroven 18 Celziovych
stupnov, zatial’ ¢o teplota plochy bez zeleného porastu dosahuje Uroven az 50 Celziovych
stupnfiov (Malchova, 2017).

Jeden z projektov zelenych budov, ktory rieSi sucasne problematiku sklenikovych
plynov a odsUvania zelene je prave realizacia zelenej strechy. Napriek tomu, Ze mozu byt
z ekonomického hladiska vnimané ako nakladova polozka, vyhodami, ktoré prinasaju v
dlhodobom horizonte, predstavuju potencialne atraktivnu investiciu zlepSujicu reputaciu
firiem. Je celkom pravdepodobné, ze iba jej realizaciou sa niekol’konasobne zvysi hodnota
budovy. Okrem iného zelena strecha ponuka znacné benefity v podobe: zniZenia spotreby
energii, znizenie tvorby CO2, znizenie intenzity otepl'ovania vzduchu, predizenie Zivotnosti
budovy, zvySenie jej nominalnej aj trhovej hodnoty, minimalizovanie hluku dopravnych
prostriedkov, vytvorenie estetickej hodnoty so zretel'om na délezitost’ prirody v mestach a
zZlepSenie zivotného prostredia komunity a zamestnancov (RakSany, 2014).

Aj firmy, ktorych ekonomicka podstata nevyplyva zo zdielanej hodnoty, sa mézu
tymto modelom inSpirovat. Svoje aktivity, tykajuce sa spolo¢enskej zodpovendosti mozu
viest’ smerom, ktory do urcitej miery naplni vyznam CSV. Z environmentalneho hl'adiska su
takymito aktivitami prave projekty zelenych striech, ktoré mozu pretvorit' dand plochu na
vyuzitel'ny priestor napriklad pre zamestnacov. Podla vedeckej pracovnicky doktorky Kate
Lee (2015) maju zelené strechy znacne pozitivne UcCinky pre tisicky zamestnancov. Studia
poukazala, ze zamestnanci iba kratkou prestavkou s vyhl'adom na zelenl strachu, s ovela
viac koncertovani a zvysSuju svoju produktivitu.

Preto vyuzitelny priestor takejto strechy neprispeje iba Zivotnému prostrediu, etic-
kej hodnote spoloCnosti a environmentalnej zodpovednosti, ale m6ze mat’ znacné priame
pozitivne Ucinky pre zamestnancov alebo komunitu mesta, v ktorej sa dany objekt nacha-
dza. Okrem zvySenia celkovej reputacie spolocnosti, prispievaju aj k povedomiu o potrebe
rieSit’ spominané klimatické problémy, ktoré siahaju do celosvetového ramca.
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Zaver

Medzindrodnym aspektom, ktory akceleruje spominané environmentalne problémy
a spravanie stakeholderov, su sucasné globalne hybné sily, takzvané megatrendy. Podla
Statistik spolocnosti PricewaterhouseCoopers (PWC, 2016b) uz dnes Zije v mestach
priblizne polovica obyvatel'stva atento trend sa bude v dosledku urbanizacie stale
zvacSovat. Mesta tvoria priblizne 85% globalnej tvorby HDP a produkuju okolo 80 %
emisii. Co znaci, ze v dosledku silnej urbanizacie mo6zu mesta, predovsetkych
v rozvojovych krajinach narastat’ na svojej ekonomickej sile, o potvrdzuje rast strednej
vrstvy v Cine, ktora v priebehu 30 rokov, vd'aka tomuto trendu, narastla o pol milidéna l'udi
a dokazala tak vymanit’ z chudoby mnoZstvo svojho obyvatel'stva.

Paralelne budu vSak tieto mesta natené rieSit problémy znelistovania ovzduSia
a pitnej vody, nielen pre socialne potreby stale narastajlucej populacie, ale aj z hl'adiska
dlhodobého ekonomického prospechu. Urbanizaciu a znecistovanie miest prehlbuje d'alSi
megatrend, ktorym su klimatické zmeny. Globalne otepl'ovanie, Ci narastajuca hladina
mori, mézu akcelerovat’ pohyb obyvatel'stva a spolu s rastom populacie bude narastat’ aj
dopyt po energii, jedle a pitnej vode. S predpokladanym poctom obyvatel'stva 8,3 miliardy
v roku 2030 bude ludstvo potrebovat’ 0 50% viac energie, o0 40% viac vody a o0 35% viac
potravy (PWC, 2016a).

Preto je pre narodné ekonomiky potrebné spajat’ ekologické problémy s ekonomickymi
konzekvenciami. Napriek ohromujlicej ekonomickej transformacii, problémy znecistenia
ovzdusia a vodnych tokov stoja na priklade Cinskej l'udovej republiky 6% z jej ro¢ného
HDP.

Globalne hybné sily so sebou mézu priniest’ aj pozitiva v podobe narastajlcej vedecko
— vyskumnej cinnosti, ktorej vysledkom je enormny narast vyuzivania alternativnej
energie. Preto cielom podnikatel'skych subjektov by malo byt" hibSie pochopenie budiceho
ekonomického a socidlneho vyvoja, potrieb spolocnosti, firemnej produktivity a vacsej
schopnosti kooperovat' medzi ziskovou a neziskovou sférou. Uvedomenie si vzacnosti
zdrojov, ktoré si sicasna spolocnost’ berie ,,na dlh" a z toho plynice hrozby su zakladnym
predpokladom pre dosiahnutie efektivnych udrzatelnych ciel'ov.

Prikladom ako docielit’ ekonomickd udrzZatelnost’ moze byt prave model zdielanej
hodnoty, ktory vyuZilo niekol’ko medzinarodnych spolocnosti a podla ktorého je zamerom
podnikatel'skych subjektov objavit medzeru na trhu prave tam, kde je badatelny socialny
alebo ekologicky problém a vyuzit ho nielen pre svoj, ale aj pre prospech Sirokej
verejnosti. Firemnou motivaciou méze byt do urcitej miery legitimacia zo strany vlady, ale
¢o by malo byt dolezitejSie je z dlhodobého manazérskeho hl'adiska schopnost’ dosiahnut’
konkurencieschopnost, aj tym, Ze podnik bude vnimat’ socidlne a environmentalne aspekty
a zakomponuje ich do svojich aktivit. Tym sa moze odliSit' od konkurencie, zvysit' lojalitu
a dobré vztahy so svojimi stakeholdermi a zaroven prispiet’ spolocnosti a Zivotnému
prostrediu.

Sucasné zmeny suU sprevadzané vacsSou polarizaciou hospodarstva. Vo vSeobecnosti
ale plati, Ze ekologicka a socidlna motivacia subjektov prispievaju tak ku vlastnej
prosperite firmy ako i ku spolocenskej a vytvaraju tak dlhodobd tvorbu hodnoty na strane
ponuky i dopytu.

165



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Zoznam bibliografickych odkazov

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14,

15.

16.

Balaz, P. a kol. (2010). Medzinarodné podnikanie: Na vine globalizujlcej sa svetovej
ekonomiky. Bratislava : Sprint 2

Brammer, S. & Millington, A. (2005). Corporate Reputation and Philanthropy: An Empi-
rical Analysis. Retrieved October 5, 2018, from
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-005-7443-4

Cai, L., Cui, J. & Jo, H. (2015). Corporate Environmental Responsibility and Firm Risk.
Retrieved October 5, 2018, from https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs10551-
015-2630-4

Campbell-Mohn, C. I. & Cheever, F. (2016). Environmental law. Retrieved October 8,
2018, from https://www.britannica.com/topic/environmental-law#ref750167

Derwall, J. et al. (2005). The eco- efficiency premium puzzle. Retrieved October 7,
2018, from
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.511.8688&rep=rep1l&type=
pdf

Gough, 1. et al. (2011). The distribution of total greenhouse gas emissions by house-
holds in the UK and some implications for social policy. Retrieved October 5, 2018,
from
http://eprints.Ise.ac.uk/36562/1/The%20distribution%?200f%?20total%20greenhouse%
20gas%20emissions%20by%20households%20in%20the%20UK,%20and%20some%
20implications%?20for%?20social%20policy%28revised%20for%20LSER0%?29.pdf
Hardin, G. (1968). The Tragedy of the Commons. Retrieved October 5, 2018, from
http://pages.mtu.edu/~asmayer/rural_sustain/governance/Hardin%201968.pdf

Jarvie, M. E. (2016). Brundtland Report. Retrieved October 7, 2018, from
//www.britannica.com/topic/Brundtland-Report#ref1201031

Kassinis, G. & Vafeas, N. (2006). Stakeholder pressures and environmental perfor-
mance. Retrieved October 8, 2018, from
https://www.jstor.org/stable/20159751?seq=1#page_scan_tab_contents

Kim, Y. & Statman, M. (2011). Do Corporations Invest Enough in Environmental Res-
ponsibility?. Retrieved October 5, 2018, from
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-011-0954-2

Lee, K. et al.(2015). 40-second green roof views sustain attention: The role of micro-
breaks in attention restoration. Retrieved October 6, 2018, from:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0272494415000328
Leiserowitz, A. (2007). Human Development Report 2007/2008: fighting climate chan-
ge: human solidarity in a dividend world. Retrieved October 4, 2018, from
http://hdr.undp.org/sites/default/files/reports/268/hdr_20072008_en_complete.pdf
Lorenzoni, I. & Pidgeon, N.F. (2006). Public views on climate change: European and
USA perspectives. Retrieved October 5, 2018, from
http://m.en.vedur.is/media/loftslag/Lorenzoni_Pidgeon_2006.pdf

Malchova, A. (2017). V Bratislave pribudnu zelené strechy, mesto to ma ochladit. Re-
trieved October 2, 2018, from: https://www.noviny.sk/slovensko/bratislava/212277-v-
bratislave-pribudnu-zelene- strechy-mesto-to-ma-ochladit

Oikonomou, I., Brooks, C. & Pavelin, S.(2013). The financial effects of uniform and
mixed corporate social performance. Retrieved October 7, 2018, from
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/joms.12064

Porter, M. & Kramer, M. (2011). Creating Shared Value. Retrieved October 8, 2018,
from https://hbr.org/2011/01/the-big-idea- creating-shared-value s

166


https://www.britannica.com/topic/environmental-law#ref750167

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Profitas.com. Political Risk Management. Retrieved October 9, 2018, from
http://www.profitas.com/en/creating-shared-value.html?s=1

PWC. (2016a). Five Megatrends And Their Implications for Global Defense & Security
Retrieved October 4, 2018, from https://www.pwc.com/gx/en/government-public-
services/assets/five-megatrends-implications.pdf

PWC. (2016b). Megatrends. Retrieved October 4, 2018, from
https://www.pwc.co.uk/megatrends

Raksany, P. (2014). Zelena strecha usetri energiu, zdravie aj peniaze. Retrieved Octo-
ber 4, 2018, from: https://www.setri.sk/zelena-strecha-usetri-energiu- zdravie-aj-
peniaze/

Sujova, A.(2013). Environmentainy manazment. Eko- Dizajn. Dostupné 05. 10. 2018,
na http://ekodizajn.sk/?p=345

Sustainabledevelopment.Un.Org. United Nations Conference on the Human Environ-
ment  (Stockholm  Conference).  Retrieved  October 8, 2018, from
https://sustainabledevelopment.un.org/milestones/humanenvironment

Scepanova, S. (2014). Zelena architektdra nemusi’ byt’ zelena. Retrieved October 2,
2018, from: https://www.setri.sk/zelena-architektura-nemusi-byt-zelena/

Ucci, M. (2010). Sustainable buildings, pro-environmental behaviour and building oc-
cupants: A challenge or an opportunity?. Retrieved October 4, 2018, from
https://link.springer.com/article/10.1057/rlp.2010.11

Weber, O. et al. (2008). 7he relation between sustainability performance and financial
performance of firms. Progress in Industrial Ecology. Retrieved October 5, 2018, from
http://www.inderscience.com/offer.php?id=19127

Zorkdciova, O., Krausova, L., Pasztorova, J. a Skorvagova, S. (2016). Medzindrodny
marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, 309 s.

Zorkoéciova, 0., Skodova, L. a Petrikova, H. (2017). Selected models of excellence from
the aspect of increasing the competitiveness of firms. In Ekonomika cestovného ruchu
a podnikanie: vedecky Casopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave.
Bratislava: Katedra sluzieb a cestovného ruchu OBF EU, 2017, 9(1), 58-71

167



MERKUR 2018 : The Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Vplyv influencerov na nakupné spravanie specifickej ciel'ovej
skupiny spotrebitel’'ov

Monika Stankoval

Impact of influencers on the purchasing behavior of a specific
target group of consumers

Abstract

Social media influencers, as one of the latest trends in marketing, are becoming an
increasingly powerful tool of the marketing communication, resulting in a sharp rise in
social media over the past decade. The term social influencer is represented as an
individual who is characterized by a significant number of followers. With a large audience
seeing these influencers’ posts each day, they're often targeted by businesses to promote
their products. Regardless of whether the contributions of these influencers are sponsored
or not, their content has a huge impact on purchasing decisions. In this article we analyze
the impact of influencers on the purchasing behavior of the selected target group of
consumers, we clarify the term influencer itself as well as the term influencer marketing
and evaluate its significance. Through the created electronic questionnaire, we use a
questioning method to evaluate the results of influencing consumer opinion by influencers.
Last but not least we assess the positive and negative aspects of this trend and add our
own recommendations.

Key words

influencer marketing, social media, purchasing behaviour

JEL Classification: M31

Uvod

Socialne média sa v priebehu posledného desatroCia rozrastli natolko, ze sa stali
primarnym kanalom pre znacky, ktoré silu tychto sieti vyuzivaji predovsetkym na to, aby
sa spojili so svojimi najvernejSimi digitalnymi divakmi. Novodobi moderni spotrebitelia,
ktori s dennodenne zavaleni médiami a vizualnym obsahom, su tak ndteni identifikovat’
zdroje informacii a inSpiracie, ktorym moézu dbverovat. Coraz viac, spolu s obsahom
generovanym pouzivatel'mi a obsahom vlastnenym znackou, sa spotrebitelia obracaju na
socialnych influencerov ako na spdsob identifikacie produktov, sluzieb a turistickych
destinacii, ktori, okrem iného, rezonuju svojim jedinecnym Zzivotnym Stylom. Vzhl'adom na
to, ze Influencer marketing Coraz viac rastie, manazovanie vztahov medzi spotrebitel'mi,
influencermi a znackami je tak pre marketingové timy znacnou vyzvou a to s cielom lepSie
porozumiet’ tomu, ako spotrebitelia vnimaju obsah generovany tymito influencermi v ramci
ich nakupného rozhodovania.

Prispevok je zamerany na zistenie vplyvu influencerov na Specifickd cielovd skupinu
spotrebitel'ov, nakol'ko tento novodoby trend Coraz viac nabera na popularite a pre mnohé
firmy tak zastupuje prvu priecku v pozicii hlavného zdroja generovania zisku. V prvej Casti
prispevku je pozornost sUstredena na charakteristiku a vyzdvihnutie vyznamu pojmu

! Ing. Monika Stankova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, monika.stankova@euba.sk
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Jnfluencer marketing", kde je zaroven definovany aj samotny pojem ,influencer".
Nasledne sa zameriavame na dopad tohto influencer marketingu na nakupné spravanie
spotrebitel'ov, pricom v tejto Casti prispevku hodnotime dosiahnuté vysledky z uz
zrealizovanych prieskumov tykajucich sa tejto problematiky. V neposlednom rade
vyhodnocujeme vlastny prieskum zamerany na identifikaciu vplyvu influencerov uz na
konkrétnu cielovu skupinu spotrebitelov, na zaklade ¢oho nasledne vyvodzujeme vlastné
zavery a nazory koreSpondujlce s danou oblast'ou.

1 Metodika prace

Hlavhym cielom tohto prispevku je zistit' vplyv novodobych a spolocnostou l'udi
uznavanych influencerov na Specifickil cielovud skupinu spotrebitel'ov. Pri spracovavani
prispevku boli zvolené viaceré postupy rieSenia a pouzité nasledujice vedecké metddy. Pre
dosiahnutie zakladného ciela bolo nevyhnutné vyuzitie ré6znych podkladovych materialov
pozostavajucich predovSetkym z prestudovania vhodne zvolenej odbornej domacej i
zahranicnej literatary. Nadobudnuté poznatky sme nasledovnymi metddami zosumarizovali
a logicky usporiadali. Metddou abstrakcie boli vyclenené najpodstatnejSie skutocnosti
tykajuce sa rieSenej problematiky a zaroven sa abstrahovalo od ostatnych, menej
relevantnych stranok. Metddou syntézy boli zistené vzajomné suvislosti medzi jednotlivymi
skimanymi oblastami rieSenej problematiky. Okrem vedeckych metdd boli pouZité aj
tabulky a grafy, na zaklade ktorych bolo mozné nadobudnuté informacie vizualne
prezentovat’ v ucelenej podobe. V neposlednom rade bol vytvoreny vlastny marketingovy
prieskum, ktory bol zamerany na zistenie vplyvu influencerov na Specificku ciel'ovd skupinu
spotrebitel'ov. Dotaznikovy formular bol vytvoreny pomocou Google formulara a bol
zverejneny na socidlnej sieti Instagram konkrétneho nemenovaného influencera. Na
zaklade uvedeného umiestnenia dotaznika tak bolo moZné vyzbierat' informacie tykajlce
sa urcitej cielovej skupiny, nakolko zameranie obsahu influencera je vedené jednym
Specifickym smerom a prave z toho dovodu je komunita l'udi, ktori daného influencera
sleduju, vytvorena zjednotlivcov s podobnymi az rovnakymi zaujmami, nazormi,
myslienkami a postojmi. Formular pozostaval dokopy z 21 otazok. Prvé otdzky sa tykali
zakladnych informacii o respondentoch, na zaklade coho bolo mozné identifikovat’
vytycenu ciel'ovl skupinu spotrebitelov. Druhd Cast’ otazok bola sustredena na zistenie
preferencii a nazorov oslovenych jednotlivcov na socidlne siete a influencerov,
prostrednictvom ¢oho sme mali moznost’ analyzovat’ vplyv tychto influencerov na ich
nakupné spravanie. Okrem povinnych poli pozostaval dotaznik aj z dvoch otazok, ktoré
boli zaloZené na dobrovol'nej baze a otvorenej odpovedi.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Charakteristika a vyznam pojmu , Influencer marketing"

Vo svojej najzakladnejSej podstate mozno Influencer marketing charakterizovat’ ako
hybrid starych a novych marketingovych nastrojov, stym rozdielom, Ze vysledky
marketingovej kampane, ktord je zamerana na influencerov a spravne umiestnenie ich
obsahu, zvycajne predstavuju spolupracu medzi tymito influencermi a roznymi znackami.
Influencer marketing zahria teda propagaciu produktov a sluZieb prostrednictvom
influencerov, ktori maju vplyv na to, €o si ostatni kupuju. Takyto spésob ovplyviiovania
trhu zvycajne vychadza z odbornosti, popularity, ¢i reputacie jednotlivca. Pripomina tzv.
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marketing od Ust k Ustam (z angl. Word of Mouth Marketing), avSak nespolieha sa vylucne
na explicitné odporucania. Vplyv mbze pochadzat’ zo Sirokej Skaly roznych oblasti. Pre
pochopenie samotného pojmu ,influencer" je v prvom rade délezité spomenut, ze nazov
pochadza z anglického slova ,to influence", o znamena ovplyvnit’ a slovo ,influencer" tak
mozno doslovne prelozit ako ,ovplyvnitel™. Mnohi si influencerov zamienaju prave
s celebritami, no influencer, narozdiel od celebrity, m6ze byt' ktokol'vek a kdekol'vek. To,
¢o ich robi takymi vplyvnymi, je ich velky Uspech na internete ato predovsSetkym na
socialnych sietach. Prikladom moze byt popularny modny fotograf na Instagrame, alebo
bloger s vysokou navstevnostou blogu, Ci reSpektovany marketingovy manazér na
LinkedIn. V kazdom odvetvi existuju vplyvni 'udia — jedinou Ulohou pre znacky je ich najst’
a identifikovat. SU l'ahko rozpoznatelni tisicmi sledujucimi, ktori tym padom predstavuju
cielové publikum pre firmy, ktoré sa s tymito influencermi rozhodnd kolaborovat’ (MS,
2017).

Influencer marketing nie je iba o tom najst’ niekoho so znacnym publikom a ponuknut’
mu peniaze, Ci barter za Ucelom spravit' dobré meno znacke. Na to su tu viralne celebrity.
Influenceri su ludia, ktori stravili nemalo c¢asu budovanim svojej vlastnej znacky
a kultivovanim svojho publika; ich snahou je tak prirodzene chranit’ si svoju reputaciu
a f'udi, ktori im ddveruju. Su to l'udia, ktori maju trpezlivost a stredobodom ich pozornosti
je dosiahnut’ Uspech na socialnych médiach. Ulohou znaciek je tak najst sposoby ako
identifikovat’ influencerov, ktori vedia ako spravne komunikovat' so svojim publikom
a vynalozit’ tak svoje vydavky na umiestnenie, spolupracu a meranie dosahu ich spolocne
vytvoreného obsahu (IMH, 2017a).

Poslednych par rokov su to prave blogeri, i tzv. youtuberi, ktori sa stali vyznamnymi
influencermi, nakol’ko si mnohokrat povazovani za omnoho autentickejSich ako celebrity
a maju skupinu svojich lojalnych sledovatelov (z angl. ,followers™). Ked’ bloger odporuca
nejaky produkt, tak forma takejto propagacie vyznie omnoho dbveryhodnejSie ako
tradi¢na reklama v televizii. Vyuzivanim influencerov sa spolocnosti mézu vyhnut' vysokej
miere cynizmu a skepticizmu, ktoré s zamerané na priame marketingové posolstva. Tato
forma marketingu je unikatna, pretoze apeluje skor na potreby influencera ako na potreby
samotného spotrebitela. Spolocnosti musia preukazat’ influencerom reSpekt a vytvorit’
s nimi otvorené a organické vzt'ahy za Ucelom Uspesnej spoluprace v ramci propagacie ich
produktov. To mOze zahfiat’ poskytnutie pristupu influencerovi k najnovSim produktom,
ktoré eSte nie sU v predaji alebo pozvanie takejto osoby na navstevu samotnej firmy.
Jedinou hlavnou nevyhodou Influencer marketingu je fakt, ze ho nemozno kontrolovat’ tak
ako tradi¢ny marketing. Zatial' ¢o mnohi influenceri propaguju produkt v tom najlepSom
svetle a vyzdvihuju iba jeho pozitivne stranky, moze sa stat/, Ze niektori z nich sa dostanu
do problémov so zakonom a tym padom vznikd moznost’ negativne ovplyvnit' Sancu na
Uspech produktu. Spolo¢nosti musia byt’ pripravené aj na situacie, ked’ influencer produkt
zdehonestuje a taktiez na to, Ze influencer pripadnu spolupracu odmietne (marketing-
shools.org, 2017).

Prvym krokom v marketingovom plane zameranom na influencerov je stanovenie si
cielov novovznikajlcej kampane. Typické pre Influencer marketing je to, ze Castokrat jeho
cielom nie je ani tak zvySovanie predaja, ale ide skor o zvySovanie povedomia verejnosti.
Pred kontaktovanim akéhokol'vek influencera je dblezité, aby spolo¢nost’ definovala svoje
ciele ato v meratelnych podmienkach a presne tak vymedzila zamer, ktory chce touto
spolupracou dosiahnut. Po stanoveni cielov je dalSim krokom spolocnosti identifikovat’
influencerov, s ktorymi chce spolupracu nadviazat’ a to skimanim demografickych Udajov
a ciel'ovych trhov. Jednoduché vyhl'adavanie prostrednictvom Google alebo socidlnej siete
Facebook moze odhalit, kto aaky vplyv ma na spotrebitelov. Napriklad v pripade
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zvazovania kupy urcitého druhu auta spotrebitel'om, by vysledkom vyhl'adavania boli rozne
blogy zamerané na auta, automobilové recenzie, ¢i webstranky ro6znych nadSencov.
Podniky, zaoberajuce sa prieskumom trhu, tak pondkaju sluzby, ktoré obchodnikom
pomahaju determinovat, akymi influencermi st najviac ovplyvneni ich zakaznici. Ulohou
spoloCnosti je spravit' rozhodnutie otom, na kolko influencerov sa chci zamerat
a nasledne vybrat’ tych, ktori najlepsSie splnaju ciele ich kampane. Nasleduje podrobna
analyza miesta, na ktorom vytyceni influenceri sustred'uju svoju aktivitu, definovanie ich
publika a posolstva, ktoré Siria. Starostlivé skimanie preferencii tychto ovplyvnitel'ov
umoznuje spolo¢nostiam nadviazat' s nimi kontakt aj neskor. Ked' uz je spolocnost’
konecne pripravena oslovit’ potencialneho influencera, tak si zvycajne vyberie ako spdsob
komunikacie socialne média, pripadne iny druh neformalnych prostriedkov. Cielom je
vytvorit’ organicky vztah, ktory nie je zalozeny vylucne za Ucelom predat. Influenceri,
s ktorymi spolocnosti zaobchadzaju s reSpektom, sa tak pre znacky stavaju skutonymi
stipencami a tito ovplyvnitelia ich tak nasledne Ccastokrat spominaju vo svojich
prispevkoch a to v pozitivnom duchu. Marketingovi Specialisti by po skonceni spoluprace
s influencermi mali vyhodnotit’ vysledky tejto kampane a sledovat, ¢i bola kampan
Uspesna alebo nelspesna. Ak kolaboracia nedosiahne pozadovany efekt, Ulohou
spolocnosti je vyhladat' nového influencera a usporiadat’ kamparn novym spésobom. S
influencermi, s ktorymi spolupraca je efektivna, by spolo¢nost’ mala zaobchadzat' s Uctou,
ak si aj nadalej zeld, aby sa o nej tito l'udia na svojich blogoch a socidlnych sietach
vyjadrovali s reSpektom a iba v tom pozitivnom svetle (MS, 2017).

2.2 Dopad Influencer marketingu na nakupné spravanie spotrebitel'ov

Spoloc¢nosti si na propagaciu svojich produktov volia takych ludi, ktori disponuju
obrovskym poctom sledujucich a maju tak vplyv na cielové publikum danej znacky.
Nasledne je aj vSetko marketingové Usilie slUstredené smerom na influencerov, ktori
produkty predstavuji svojim sledovatelom. V pripade Influencer marketingu je otazka
dbvery v sucasnosti ¢oraz viac diskutovanou témou, na ¢o ma celkova spolo¢nost’ l'udi aj
svoje dovody. Reklamy v televizii byvaju mnohokrat klamlivé a nie je tomu inak ani
s celebritami, ktoré maju zaplatené za propagaciu produktov, o ktoré koniec koncov
nemaju ani seriézny zaujem. Ako uvadza IPSOS, iba 4% AmeriCanov maju nazor, ze
marketingovy priemysel sa sprava podla integrity (Morrison, 2015). Tu nastava otazka,
ako je teda mozné, Ze vplyv Influencer marketingu na nakupné spravanie spotrebitel'ov je
neustale tak obrovsky, ba dokonca rastie. Odpoved’ mozno najst v tzv. mikro
influenceroch. Ako uz zo samotného pojmu mikro influencer vyplyva, nie je to mozno
prave niekto s milionmi nasledovnikov, no predsa len ma tato osoba nieco, ¢o je omnoho
cennejSie a tym je skutocny vzt'ah a spojenie s ich (pravdepodobne mensim) publikom.
Rozdiel medzi mikro a makro influencermi nie je sice formalizovany, ale v kone¢nom
dosledku spociva v dosahu, ktory tito influenceri maju a v podobe vztahu, aky maju
s I'ud'mi, ktori ich sleduju (Cobain, 2017). Jednoducho tak mozno povedat, ze popritom,
¢o influenceri produkuji sponzorované a organické prispevky, sufasne tym ziskavajl
pozornost’ od miliénov sledujicich. Mikro influenceri maju sice nizsi pocet sledovatel'ov, no
v ociach l'udi st vnimani ako déveryhodnejsi zdroj informacii, nakol'’ko propaguju produkty,
ktoré su v sulade aj sich osobnymi zaujmami. V porovnani s makro influencermi su
zaroven pre firmy omnoho dostupnejsi zdroj, nakol'ko vyska ich honoraru je aj o par
tisicok eur nizSia, ba niekedy sa jedna o spolupracu vylu¢ne vo forme barteru. Taktiez
vysledky marketingovych kampani zameranych tymto smerom si nakladovo efektivnejSie
a s vysSou mierou angazovanosti zo strany publika (Britton, 2017).
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Za posledné obdobie sa akoby vrece so socidlnymi influencermi kompletne pretrhlo
a tito tzv. ovplyvnitelia doslova ovladli internet, coho dokazom su aj nasledujuce udaje
z nedavneho on-line prieskumu organizovaného platformou Influencer Marketing Hub
zaoberajlcou sa influencer marketingom a marketingom socialnych médii. Tento prieskum
poukazuje, ze vyhladavania pojmu ,Influencer marketing" sa na sieti Google oproti roku
2017 zvysili o neuveritelnych 325% (Graf 1), ¢im sa tento pojem stal najrychlejsie
rastucou metddou on-line akvizicie v roku. Tento trend bude s vel'kou pravdepodobnostou
pokracovat’ aj nadalej, nakolko sa ocakava, ze marketingovi Specialisti budiu aj
v nasledujucom obdobi investovat do kampani zameranych na influencerov ato v
priemere vo vyske $25 000 az $50 000 dolarov zo svojho rozpoctu. Vo vsSeobecnosti
mozno povazovat' tieto financné prostriedky za dobri a navratnu investiciu, ked'ze kazdy
dolar vynalozeny na aktivity tykajuce sa Influencer marketingu predstavuje v priemere
$7,65 vratenych vynosov. NajvacsSiu platformu pre tento typ marketingu mozno najst’ na
socialnej sieti Instagram. V predchadzajucom obdobi bolo na tejto sieti zaznamenanych az
neuveritelnych 12,9 bilidnov sponzorovanych prispevkov a predpoklada sa, ze sa tento
pocet nasledujucim rokom este dvojnasobne zvysi (Fastenau, 2017).

Graf 1 +325 % narast vo vyhl'adavani pojmu "Influencer marketing" na Google
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Zdroj: IMH, 2017

Prieskum dalej uvadza, Zze 70 % tinedzerov prihlasenych na odber na socialnej sieti
YouTube doveruje influencerom viac ako tradicnym celebritdm; 51 % marketingovych
Specialistov tvrdi, ze video obsah produkuje najlepsiu navratnost’ investicii; 86 % zien pred
zakupenim urcitého produktu vyhl'adava recenzie na socialnych sietach; 32 % americkych
influencerov spolupracujucich so znackami uvadza Facebook ako najlepSiu platformu na
propagaciu produktov, za ktorym nasleduje Instagram na Urovni 24 %; 71 %
spotrebitel'ov uskutocnuje rozhodnutia o nakupe na zaklade odporucani na socialnych
sietach; 86 % najviac sledovanych ,beauty" videi (vided zamerané na starostlivost’
a krasu) na YouTube je vytvorenych influencermi v porovnani so zvysnymi 14 %
vyhotovenymi samotnymi znackami, priCom pozretia pri ,beauty" videach sa rone zvysili
065 %; a 57 % spolocnosti podnikajucich v oblasti krasy a moédy vyuZiva moc
influencerov ako sucast’ svojich marketngovych stratégii, zatial' o dalSich 21% planuje
pridat’ tuto stratégiu do svojich kampani v priebehu roku (Duran, 2017).
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2.3 Vlastny marketingovy prieskum a jeho vyhodnotenie

Pre zistenie vplyvu influencerov na nakupné rozhodnutia Specifickej ciel'ovej skupiny
spotrebitel'ov sme si pre potreby tohto prispevku vytvorili kratky dotaznik. Dotaznikovy
formular bol vyhotoveny pomocou Google formulara. V ramci dotaznika bolo celkovo
oslovenych 119 respondentov. Prvi Cast’ dotaznika tvoria zakladné otazky tykajlce sa
veku a pohlavia respondentov a taktiez kraja, z ktorého pochadzaju a druha cast’ otazok je
sustredena na konkrétne zaujmy a preferencie spotrebitelov. Ako sme uz uviedli, prva
otazka je zamerana na zistenie vekovych skupin. Vysledky dotaznika ukazuju, ze tinedzeri
vo vekovom rozhrani 13-17 rokov predstavuji najvacsi pocet respondentov, ¢o v
percentualnom vyjadreni zodpoveda 57,1 % a v absolitnom vyjadreni poctu 68
respondentov. Druhd najvacsiu skupinu oslovenych v celkovom pocte 40 l'udi zastupuju
jednotlivci vo vekovom rozmedzi 18-24 rokov, Co predstavuje 33,6 %. Vekova kategdria
25-34 rokov je poslednou skupinou opytanych s percentualnym zastupenim 9,2 %, Co
v absolitnom vyjadreni zodpoveda poctu 11 respondentov (Graf 2).

Graf 2 Struktura respondentov podla veku
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Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Druha otadzka dotaznika je zamerana na pohlavie respondentov. Prieskumu sa dokopy
zUcCastnilo 93,3 % Zien a 6,7 % muzov, z coho absolutny pocet Zien predstavuje hodnotu
111 a absolutny pocCet muZov 8. V tretej otazke sme sa opytali na kraj respondentov, na
zaklade ¢oho sme zistili, Ze sumarne bol prieskum aplikovany na jednotlivcov z kazdého

.....

percentualnom vyjadreni predstavuje 24,4 % (Graf 3).

Graf 3 Struktura respondentov podla kraja
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Nasledujlce otazky boli zamerané na zistenie samotnych preferencii, zaujmov a
nazorov spotrebitelov na socidlne siete, na zaklade coho bolo mozné identifikovat’
Specifickl ciel'ovl skupinu respondentov a nasledne tak analyzovat’ vplyv influencerov na
nakupné spravanie tychto jednotlivcov. Prva otazka z tejto sféry bola sustredenda na
zistenie preferovanych sociadlnych sieti, priCom respondenti si mohli vybrat’ z viacerych
moznosti. Znenie otazky bolo nasledovné: ,Na ktorej z nasledujucich socidglinych sieti travis
najviac casu?" Ponuknuté moznosti boli: Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat,
Twitter, Pinterest a Iné. Najviac opytanych a to az 83,2 % na tuto otazku odpovedalo, ze
najviac svojho volného Casu travi na socialnej sieti Instagram, druhou najcastejSou
odpovedou bola moznost YouTube (9,2 %), za ktorym nasledoval Facebook
s percentualnym zastlUpenim 5% a zvySné percento (2,5 %) zvolilo moznost' Snapchat
(Graf 4).

Graf 4 Preferované socialne siete respondentov
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Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

V nadvaznosti na predchadzajuce zistenie bola respondentom poloZzena otvorena
otazka, ktorej cielom bolo identifikovat’ poradie jednotlivych socidlnych sieti na zaklade
osobnych preferencii. Znenie otazky bolo nasledovné: ,VysSie uvedené socidlne siete
zorad’” podla toho, ako casto ich vyuzivas - od najviac vyuzivanej aZz po najmenej
vyuzivand." Z celkového pocCtu opytanych sa tejto otazky zucastnilo 92 respondentov,
nakolko otazka bola nepovinna. Vyhodnotenie tejto Casti dotaznika bolo oproti
predchadzajucim o Cosi zloZitejSie, kedze respondenti mali v pripade odpovede volnu
ruku, no vysledky v sumare ukazali, ze na prvom mieste sa zlcastnila socidlna siet
Instagram, ¢o na zaklade predchadzajucej otazky nebolo prekvapenim, druhd a tretia
prieCka patrili predovsetkym socialnym sietam YouTube a Facebook, menej pouzivanymi
su v sucasnosti na zaklade nasho prieskumu socidlne siete Pinterest a Snapchat a Twitter
skonéil na poslednom mieste, nakolko mnoho z oslovenych tato socidlnu siet’ vébec
nevyuziva.

Nasledne sme sa zamerali na obsah, ktory oslovenych respondentov na socialnych
sietach zaujima najviac ato znenim otazky: ,Aky typ obsahu sledujes na socidinych
sietach najradsej?" Respondenti mali na vyber zvolit’ si viac ako jednu odpoved’, pricom
moznosti bolo hned’ niekol'ko a to nasledujuce kategdrie: Beauty — Krasa; Fashion — Moda;
Travel — Cestovanie; Lifestyle — Zivotny Styl; Family — Rodina; Fitness a Zdravie; a Iné.
NajvacSie percentuadlne zastUpenie predstavovali prave prvé Styri moznosti, Coho
dosledkom je aj skutocnost, ze prieskumu sa v prevaznej miere zUcastnili zeny. Na zaklade
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uvedenych otdzok a odpovedi tak mozno identifikovat’ Specificki cielovl skupinu
spotrebitel'ov, ktorou su pre Ucely tohto dotaznika mladi l'udia, predovsetkym Zeny, vo
veku 13-24 rokov, ktorych zaluby predstavuju najmé vysSie uvedené kategorie
a spomedzi moznosti socialnych sieti je ich preferenciou socialna siet’ Instagram.

Siedma otazka nasho dotaznika bola zamerana na zistenie, ¢i je respondentom pojem
Jnfluencer" znamy a ak ano, tak ¢i by influencera vedeli definovat’ viastnymi slovami.
Nadpolovicna vacsina opytanych ato az 77,3 % odpovedala, Ze tento pojem pozna a
zvysnych 22,7 % sa s tymto pojmom eSte nestretlo, pripadne stretlo, no v inej podobe,
resp. s konkrétnym prikladom influencera. Dalej nas zaujimalo, koho, okrem priatel'ov
a znamych, sleduju respondenti na socidlnych sietach najviac. Opytani mali na vyber
z troch moznosti a to: znacky; celebrity; blogeri a youtuberi. Prevazna vacsina (67,2 %)
zvolila blogerov a youtuberov, druhou najcastejSou odpovedou boli celebrity (26,9 %)

AV V.

Na zaklade predoslej otazky sme sa respondentov opytali, Ci si niekedy kipili nejaky
produkt na podnet toho, Ze ho nejaky influencer propagoval. Moznosti odpovedi boli
nasledovné: ano — pravidelne si kupujem veci, ktoré vlastni aj mdj obl'ibeny influencer;
ano — viackrat; ano — iba raz; nie — ale planujem si; nie — a ani neplanujem. Az 50,4 %
respondentov odpovedalo, ze na zaklade odporucani influencerov uz viackrat uskutocnili
kipu urcitého produktu, dokonca 3,4 % opytanych si pravidelne kupuje produkty, ktoré
vlastni aj ich obl'Ubeny influencer a 13,4 % uskutocnilo podobnd kipu doposial’ iba raz.
12,6 % zvolilo moznost’ nie, avsak pred odporucaniami influencerov nezatvaraju dvere, ba
takdto kipu eSte len planuju a zvySnych 20,2 % kupu ani neplanuje (Graf 5).

Graf 5 Kipa produktu respondentmi na podnet propagacie od influencerov
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Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Nadviazanim na predchadzajucu myslienku sme sa respondentov opytali nasledovnu
otazku: ,V pripade, Ze tvoj oblubeny influencer propaguje nejaky produkt tak co ma
Vacsiu pravdepodobnost, Ze ta presvedci ku kupe — produkt ako taky alebo odpordcanie
influencera?" Tato otazka nas zaujimala prave z dovodu, ¢i je to produkt, ktory je sam
o sebe lakadlom pre spotrebitelov alebo na ich nakupné spravanie vplyva nazor l'udi,
ktorych tak radi sleduju. Na spravne vyhodnotenie tejto otazky sme ako moznost’ odpovedi
zvolili linedrnu stupnicu od 1 po 5, pricom Cislo 1 indikovalo moznost’ ,produkt ako taky"
a Cislo 5 predstavovalo ,,odporucanie od influencerov®. Velka Cast’ respondentov (44,5 %)
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zvolila zlatl strednd cestu ocislovanud hodnotou 3, v poradi druhé najvacsie zastupenie
(24,4 %) malo Cislo 1 a Cislo 5 oznacilo iba 4,2 % opytanych (Graf 6).

Graf 6 Preferencie spotrebitel'ov pri vybere urcitého produktu
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Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Tab. 1 Tvrdenia tykajlce sa preferencii spotrebitel'ov

Nasledujucich Sest' otazok bolo vyhotovenych vo forme tvrdeni, pricom Ulohou
respondentov bolo zhodnotit, ¢i s danymi tvrdeniami suhlasia alebo nesuhlasia a ako
vel'mi. Jednotlivé otazky a odpovede respondentov su znazornené v nadchadzajlcej
tabulke (Tab. 1).
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3. ,Ako vnimas sponzorované prispevky od influencerov v podobe videi na socidlnej
sieti YouTube?"

4. ,Aky mas nazor na sponzorované prispevky vo vSeobenosti?"

5. ,Ako vnimas situaciu, ked’ je urcity produkt propagovany viacerymi influencermi
naraz v rovnakom case?"

V pripade prvych dvoch otazok mali respondenti za Ulohu vybrat' si spomedzi
viacerych odpovedi maximalne dve. V nasledujicej tabulke (Tab. 2) su znazornené
jednotlivé tvrdenia k otazke €. 1 aj spolu s prislichajicim percentom respondentov, ktori si
tieto odpovede zvolili.

Tab. 2 Nazory respondentov na sponzorované prispevky na socialnej sieti Instagram

66,4 % | Ak sa sponzorovany prispevok tyka produktov z oblasti, ktora ma zaujima, tak si ich
rad/rada pozriem.

47,9 % | Sponzorované prispevky mi nevadia, no malokedy si ich pozriem do konca (prejdem
na iné ,story").

10,1 % | Sponzorované prispevky okamzite preskakujem.

16,8 % | Sponzorovanym prispevkom vel'mi ned6verujem.

0,8 % | Iné — ,Casto ich ignorujem."

Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Z uvedenych vysledkov mozno vyhodnotit, ze velkému poctu respondentov
sponzorované prispevky nevadia, prave naopak, ak nejaky influencer zdiel'a urcity produkt
na svojom Instagram story, mnohi si tUto propagaciu s nadSenim pozra celd. V poradi
druhé vysoké percento opytanych zvolilo moznost/, Ze im tieto prispevky neprekazajd, no
malokedy si ich pozrd do konca. Hoci mnoho respondentov sa o sponzorovanych
prispevkoch vyjadrilo pozitivne, urcité percento napriek tomu uviedlo, Ze takymto
prispevkom vel'mi ned6veruje a radsej ich preskodi.

V podobnom duchu sa niesli aj odpovede na otazku €. 2. V nasledujlcej tabul'ke (Tab.
3) su znazornené jednotlivé tvrdenia tykajluce sa sponzorovanych prispevkov na nastenke
socialnej siete Instagram aj spolu s prislichajlucim percentom respondentov, ktori si tieto
odpovede zvolili.

Tab. 3 Nazory respondentov na sponzorované prispevky na socialnej sieti Instagram

Popis k sponzorovanym prispevkom si rad/rada precitam, rozdiel medzi

31,9 % sponzorovanym a nesponzorovanym prispevkom nevnimam.
60.5 % Popis k ,tak)'/mto prl’spevkom si precitam, ale iba v pripade, Ze ma oslovi aj
! samotna fotografia.
6,7 % Ak vidim, Ze sa jedna o sponzorovany prispevok, automaticky prejdem dalej a

prispevok si ani neprecitam.
19,3 % | Sponzorované prispevky mi v poslednej dobe zacinaju prekazat'.
11,8 % | Sponzorovanym prispevkom vel'mi nedoverujem.
0 % Iné
Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Ako mozno vidiet, obrovské percento respondentov (60,5 %) uviedlo, Ze popis
k sponzorovanym prispevkom si precita, avSak iba v pripade, Ze ich oslovi aj samotna
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fotografia a 31,9 % opytanych nevnima rozdiel medzi sponzorovanym a nesponzorovanym
prispevkom. Opatovne sa aj vtomto pripade nasli respondenti, ktori sponzorované
prispevky vnimaju o Cosi negativnejsie, z toho najvacsie percento (19,3 %) oslovenych
zhodnotilo, ze sponzorované prispevky im zacinaju prekazat, 11,8 % sponzorovanym
prispevkom velmi nedoveruje a 6,7 % automaticky prejde dalej a prispevok si ani
neprecita.

V pripade socidlnej siete YouTube boli nazory respondentov velmi podobné ako
v pripade predchadzajucich dvoch otdzok. 50,4% opytanych uviedlo, Ze im nevadi, ak
video obsahuje platent propagaciu, 43,7 % odpovedalo, Zze im naopak takato forma
propagacie niekedy zacina prekazat’ a zvysnych 5,9 % respondentov video automaticky
vypne (Graf 7).

Graf 7 Nazory respondentov na sponzorované prispevky na socialnej sieti YouTube

6%

@ Nevadi mi, ked’ video obsahuje platenu
propagaciu.

m Niekedy mi vadi, Ze video obsahuje platenu
propagaciu.

m Ak vidim, Ze video obsahuje platenu
propagaciu, tak ho automaticky vypinam a ani
si ho nepozriem.

Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Okrem otazok s vopred danymi moznostami odpovedi nas zaujimal aj samotny nazor
respondentov a prave z toho dovodu im bola polozena nepovinna otvorena otazka, ktorej
znenie bolo nasledovné: ,Aky mas ndzor na sponzorované prispevky vo vseobecnosti?".
Dokopy vyjadrilo svoj nazor 33 respondentov, z ¢oho niekolko uvadzame v nasledujlcej
tabulke (Tab. 4).

Tab. 4 Nazory respondentov na sponzorované prispevky vo vseobecnosti

,Pokial’ je to v rdmci normy a dany produkt tak nejako koreSponduje s tym, ¢o dany influencer
robi a taktiez mu to vyhovuje a je s tym naozaj spokojny a stotozneny, tak mi to vobec nevadi,
ba naopak. Avsak ak je to ale silené a iba s vidinou penazi, tak v takom pripade mi to dost’
prekaza."

»Hoci nie vzdy to tak musi byt/, automaticky ich pokladdm za nedéveryhodné, ked’ze (takmer)
nikdy nejde o negativny nazor, ¢o je podozrivé. Tieto prispevky mi zacinaju pripominat’ reklamy v
televizii. Zaroven ich je Coraz viac a cela socialna siet’ Instagram je tak pomaly jedna obrovska
reklama. Pévodne to bolo vSetko uplne inak."

»Sponzorované prispevky pokladam za dobru vec, nakol'ko prostrednictvom nich influenceri
produkt 'ud'om viac priblizia, poradia a ohodnotia ho podla vlastnych skisenosti."
,Neprekazaju mi. V konecnom dosledku je na mne, ¢i si dany produkt kiipim alebo nie."
~Nevadia mi pokial’ su kreativne skryté v prispevku."

,VSetko je potrebné robit’ s mierou."

~Sponzorované prispevky nemam rada."

»Pokial’ dany influencer naozaj hovori svoj nazor a to aj v pripade, ze je negativny, tak mi to
neprekaza."
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»Niektoré mi nevadia, no v pripade, Ze je nejaky produkt dlhodobo aj niekol'kokrat v tyzdni
vnucovany l'udom, tak mi to trochu prekaza."

»Pokial' je dany influencer presvedceny o kvalite produktu, ktory propaguje a kupil by si ho aj
bez sponzorstva, tak s tym problém nemam a som rada, Ze aj samotny influencer ma radost’
a moznost’ vyskusat’ dané veci."

»Zalezi o aky produkt sa jedna. Ak ma ta vec zaujala eSte pred samotnou reklamou influencera,
tak mi neprekaza, Ze je to sponzorovany prispevok. Ak je to vSak nieco nové, ¢o nepoznam, tak
som voci tomu skepticka."

Ak je produkt blizky aj samotnému influencerovi, tak je to v poriadku, no ak sa produkt
absolitne netyka jeho Stylu, ¢i témy, ktorej sa vo vSeobecnosti venuje, tak tomu nedéverujem."

~Pokial’ sl sponzorované prispevky pouZivané v rozumnej miere, tak mi neprekazaja."

Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

V neposlednom rade bola respondentom poloZzena otdzka opdtovne sa tykajlca
sponzorovanych prispevkov, avSak stym rozdielom, ked su prispevky generované
viacerymi influencermi naraz. Znenie otazky bolo nasledovné: ,Ako vnimas situdciu, ked’je
urcity produkt propagovany viacerymi influencermi naraz v rovnakom case?" Odpovede na
danu otazku nas zaujimali predovsetkym z dovodu, ze mnoho znaciek Castokrat posiela
svoje produkty na propagaciu viacerym influencerom naraz, ¢oho vysledkom je velky
poCet sponzorovanych prispevkov na jednej socialnej sieti ato v rovnakom case, Co
nemusi mat’ prave pozitivny dopad na mienku spotrebitel'ov.

Graf 8 Nazory respondentov na propagaciu produktu viacerymi influencermi naraz

mNevadi mi to.
m Miestami mi to zacina vadit'.

m Som toho presyteny/a a vadi mi to.

Zdroj: vlastny prieskum a spracovanie

Na grafe (Graf 8) mozno vidiet, ze az 54,6 % respondentov uviedlo, Ze im takyto
sposob propagacie produktov miestami zacina vadit, 23,5 % opytanych sa vyjadrilo, Ze su
danych prispevkov presyteni a prekazaju im a zvysnych 21,8 % odpovedalo, Ze im takato
forma reklamy absolUtne nevadi.

Zaver

Hoci Influencer marketing nie je Uplne tak novym konceptom v odvetvi, v poslednych
rokoch nabera na popularite. Vzhladom na to, ze svet okolo nas sa stava Coraz viac
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technologicky vyspelejSim, Influencer marketing sa tak dostava do popredia a spolo¢nosti
venuju Coraz viac Casu a Usilia roznym taktikam ako kedykol'vek predtym.

Nie dlho pred technologickym pokrokom bola televizia prakticky jedinym masovym
prostriedkom prenosu informacii, ku ktorému mali spotrebitelia pristup a zaroven jednou
z hlavnych platforiem, ktorl marketingovi Specialisti vyuZivali za Ucelom propagacie
produktov  Sirokym masam  spotrebitelov. V sUcasnosti, s nastupom internetu
a narastajucou popularitou socidlnych sieti, akymi su napr. Instagram, Facebook, Ci
YouTube, maju spotrebitelia neobmedzenl slobodu a volbu obsahu, ktory si zelaju
sledovat’ a vidiet. A tu nastava pre znacky problém. Nakolko sa ich cielové publikum
nad‘alej rozsSiruje na rézne formy médii, je stale tazsie a tazsie ich oslovovat’ a zaujat' ich
pozornost’. V dosledku toho marketingovi Specialisti zistili, ze prave Influencer marketing
by mohol na tento problém poskytovat’ rieSenie, nakolko znackam umoznuje vyhladavat’
a inzerovat' produkty priamo ich cielovému publiku. Spotrebitelia sa stavaju coraz
skeptickejSimi a budovanie ich dbvery je preto rozhodujuce. Vyuzitie moci influencerov
umozniuje znackam propagovat’ svoje produkty prostrednictvom niekoho, ku komu ludia
vzhliadaju, koho pravidelne sleduju a komu déveruju.

Na zaklade vysledkov nasho marketingového prieskumu, ktory bol zamerany na
zistenie vplyvu influencerov na nakupné spravanie urcitej cielovej skupiny spotrebitel'ov,
mozno vyvodit' viacero zaujimavych zaverov. Prieskum bol vSeobecne orientovany na
sponzorované prispevky na socialnych sietach a ich dopad na jednotlivych respondentov.
Hoci urcité mnozstvo z oslovenych vnima tieto prispevky pozitivne a nepoklada ich za
nieCo rusivé, najde sa nemaly pocet l'udi, ktory uvadza, ze im podobné prispevky zacinaju
miestami prekazat, ba niektori si nimi dokonca presyteni. Okrem Standardnych otazok
s vopred danymi moznostami odpovedi boli respondentom polozené aj viaceré otvorené
otazky, z ktorych cielom jednej bolo zistit' nazory jednotlivcov na sponzorované prispevky
vo vseobecnosti. Niekolko z opytanych sa vyjadrilo nie prave v pozitivnom smere, ale
naopak, tieto prispevky povazuju za nedoveryhodné, pripadne su voci propagovanému
produktu skepticki, nakol’ko mnohi influenceri malokedy vyjadria negativny nazor na
produkt, o je pre spotrebitel'ov chvilami podozrivé. Jednym z nadzorov bolo aj tvrdenie, ze
pokial’ je propagacia produktu kreativne skrytd v prispevku, tak respondentovi neprekaza.
Mozno tak zhodnotit, Ze hoci sponzorované prispevky a influenceri ako taki predstavuju
jeden z najlepSich spdsobov propagacie produktov sucasnosti, vSetkého vela Skodi
a spotrebitelom uvedena forma reklamy zacina pomaly, ale isto prekazat. Dovodom je aj
svetle, nakolko je to v rdmci udrzania si dobrych vzt'ahov so znackou a ich potencialnej
spolo¢nej spoluprace v buducnosti velmi dolezité. Spotrebitel'om tak informacie o produkte
nemusia byt dorucené v Uplnej miere a prave z toho dévodu s mnohi z nich voci nazorom
influencerov skepticki aich dovera zacina klesat. Zaroven mnohé znacky castokrat
vyzaduju, aby mali sponzorované prispevky urcitd Struktiru a formu, ¢im stracaju svoju
autentickost’ a prirodzenost. Nase odporicania znackdm preto znejl, ze mozno, ak by
reklama v prispevkoch bola kreativnym spOsobom skryta, ako sa vyjadril aj jeden
z respondentov, Sanca na Uspech celkovej propagacie by tak bola vyssia, pretoze 'ud'om
by produkt nebol vnucovany nasilu, ale do povedomia by sa im dostal prirodzenejSim
sposobom, ktory by sme mohli prirovnat’ k tzv. product placement, teda umiestrfiovaniu
produktov. Sme si vedomi, ze spotrebitel’ ma pravo vediet, ze urcity prispevok obsahuje
platenu propagaciu, no vzhladom na to, ze mnohym z nich zacina tato forma reklamy
prekazat, zmena v podobe nastolenia nenapadnejsich prispevkov, by tak mala pozitivnejsi
dopad.
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Koncept trvalo udrzatel'ného rozvoja v manazérskom
rozhodovani!
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Concept of sustainable development in managerial decision-
making

Abstract

In our paper, we discuss the issue of the concept of sustainable development in the
context of managerial decision-making. The concept of sustainable development deals with
the development of a strategic plan that aims to make environmental and social processes
more effective in organizations. The aim of this article is to analyze sustainable
development in the context of a comprehensive framework focusing on the need for
greater Integration of managerial decision-making at the global level, The scientific
methods used were analysis, synthesis and analogy. Based on the researched literature, it
can be concluded that a sustainable approach by organizations should be based on
activities and processes where it is an integral part of moving away from negative
externalities on the natural environment.

Key words

sustainable development, consumer bahaviour, managerial decision-making
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Uvod

OrganizaCné aktivity jednotlivcov vyustili do aktualnych dosledkov a postupom casu
sa stali motivaciou, preCo sa v suCasnosti povazuje za dolezité, aby sa podnietilo
planovanie trvalo udrzatelného rozvoja. Svet je zaplaveny ilustraciami a karikatdrami, kde
sa ludia snazia zlepsit' veci, len aby priSli na to, ze dosledky ich cinnosti v relativne
kratkom Case nastolili dalSiu otdzku v inej oblasti, o ktorej sa vtom case eSte ani
nehovorilo. VSetky oblasti pokroku maju schopnost’ vyvolat' pozitivne efekty, na druhej
strane, ak sa pouZivaju nepremyslene, mozu Casto vyvolat’ negativne nasledky.

Toto je posolstvo pre kazdého z nas, ktory sa snazi najst’ rieSenie problému
udrZatel'nosti. V minulych storoCiach to boli faktory ako pocet obyvatelov na planéte,
Urovent mechanickej dokonalosti a geologicky ucinok, ktoré sa podielali na poskodzovani
planéty a napriek tomu, Ze hoci priSlo k ur¢itému poskodeniu, bolo mozné ho napravit’
v€as a redlne vdaka dostupnym prostriedkom (Cohen, 2017). V sUcasnosti nastavaju
rozlicné okolnosti, ked' v niektorych pripadoch, napriklad v otdzke globalneho otepl'ovania,
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vSetky krajiny vynakladaju obrovské Usilie, aby vyriesili tito otazku. Kontaminacia neberie
do avahy narodné limity, ani rozdelenie l'udi na mensiny, ani neberie do Uvahy kultdru
alebo nabozenstvo. Ludsky vyvoj prispieva k fyzickému prostrediu, ako aj k socidlnym
vysledkom Zivota v tomto prostredi, co mo6ze byt vyhodné, no na druhej strane aj
nebezpecné (Sachs, 2015). Otazkou zostava, Ci je vo vSeobecnosti mozné predpovedat’ v
aktualnom case tvorby rozhodnutia, aky bude jeho neskorsi Gcinok.

1 Metodika prace

V nasom ¢lanku sme vyuzili na spracovanie doterajsich prebadanych informacii od
domacich a zahrani¢nych autorov vedecké metddy spracovania dat. Pouzité vedecké
metddy boli analyza, kompardcia, dedukcia a exemplifikdcia. Analyzou dostupnych
publikovanych vedeckych c¢lankov sme hibsie skimali koncepciu trvalo udrzatelného
rozvoja. Metddou dedukcie sme zadefinovali teoreticky ramec tejto koncepcie
v manazérskom rozhodovani. Komparacia nam dopomohla blizSie identifikovat’ vyvoj trvalo
udrzatel'ného rozvoja. Exemplifikacia poukazala na trvalo udrzatelny rozvoj pri pohl'ade na
konkrétny priklad z praxe.

Cielom tohto prispevku je analyzovat' trvalo udrzatelny rozvoj v kontexte
komplexného ramca so zameranim na potrebu vacSej integracie manaZzérskeho
rozhodovania na globalnej Grovni.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vyvoj trvalo udrzatel'ného rozvoja

S rozvojom trvalo udrzatelného hospodarstva, ako ho vnima Cook (2004), De Cock a
kol. (2005), Eris a Saatcioglu (2007), Stédron a Budi$ (2009), Kislingerova (2011), Li a Liu
(2011), ako ekonomikou s kritickymi zmenami, najma v externych vplyvoch, existuje
naliehava potreba riadit zmeny v existujlcom inzZinierstve organizacii vratane
autoritativneho a administrativneho systému. Existuju urcité pochybnosti, Ze pokroky
realizované inovaciami prehliadali trvalo udrzatel'né prostredie. Toto je spojené s posunom
k postupom zaloZenych na hlasovani, pricom politické mechanizmy musia reagovat’ na
demokratické poziadavky populacie. Vysledkom je vyrazne nepredvidatel'na existencia, kde
su tazko meratelné Gcinky pokroku holistickym spésobom. V kazdom pripade, v najblizSich
rokoch je potrebné zvazit, ¢o je momentalne realizovatelné, a aké s podmienky, ktoré
umoziuju dokonalé riadenie. Je vhodné sa zaoberat’ otdzkou dohladu nad rozvojom tak,
aby bol udrZatelny aj pre budtcnost'.

Globadlna motivacia trvalo udrzatelného rozvoja zavisi od viacerych pohladov
a pristupov k tejto problematike. Prislovie - mysliet’ globalne, konat lokalne - je
v sUcasnosti znovu nastolenou otazkou, kedy rieSenie jednotlivych globalnych problematik
je komplikované implementovat’ na lokalnej, narodnej Urovni. Vyzaduje si to konceptualne
rieSenie jednotlivych narodnych ekonomik v oblasti trvalo udrzatelného rozvoja v zaujme
dosiahnutia globalneho efektu. Rozhodnutie v jednej oblasti ma vplyv na rozhodnutie v
inej, Co modZe spoOsobit’ neudrzatelny vyvoj (Wheeler, 2014). Na korporatnej Urovni
mozeme exemplifikovat’ vplyv neudrzatelného vyvoja nasledovne - stratégia na ochranu
budovy moze usetrit’ jej Zivotnost’ na urcitej Urovni, avSak tazba surovin moze vyzadovat’
vacsiu vitalitu, nez je cena nahradnych dielov a méze vycerpat’ krajinu z neobnovitel'nych
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zdrojov, alebo zvySi minimalne svoje naklady za beZznych okolnosti na trhu. Obnova
jedného mestského Uzemia mo6ze spdsobit’ zanedbanie d'alsich Uzemi, pretoze jednotlivci
sa rozhodnu vyuzit’ tito zmenu a inej lokalite odopru svoju financnd podporu, ¢o povedie
k tomu, Ze bude tazké udrzat’ rozvoj vSetkych lokalit. Vystavba vel'kych centier méze
spOsobit’ zanik malych centier v inych lokalitach.

2.2 Udrzatel'na komplexnost’ na manazérskej irovni

Zatial' nedoslo k vytvoreniu procesov a nastrojov, ktoré umoznuju riadit’ a kontrolovat’
organizacie vzmysle mnohostranného konceptu. RieSenie problematickych otazok
sposobom akceptovatelnym vsetkymi zainteresovanymi stranami, ktoré sa obavaju
rozhodovania umelou inteligenciou v umelom prostredi, je narocné. Nie je jasné, aké
existuju vztahy medzi réznymi Géinkami velkého poctu rozhodnuti, ktoré sa snazia
predikovat’ urcity vysledok. Pri takomto postupe v dnesnej dobe zatial’ nie je jasny ciel’, ak
by sme organizaciu riadili takymto sposobom. Po urlitom Case sa tieto prepojenia zmenia a
nasledne bude potrebné adekvatne adaptovat’ nasledujlice manaZzérske rozhodnutia. V
demokraticky vladnucej spolocnosti, kde sa rozhoduje o realizovanej stratégii, sa privela
spolieha na informacie a zodpovednost’ obyvatel'stva k cielu dosiahnut’ trvalo udrzatelny
rozvoj (Chiras, 2009).

Vyzaduje to zvySeny predpoklad d'alSieho vzdelavania v kombinacii so schopnost'ou
riskovat’ a zohl'adnit’ konecny ciel’, ktory umozni budicim generaciam rozhodovat’ vo svoj
vlastny prospech. Niektori vyskumni pracovnici veria, Ze neskor by sa doterajsia vyvinuta
snaha v tejto oblasti, mala odzrkadlit na kvalite, adaptabilite, flexibilite, na novych
hierarchickych a administrativnych partnerstvach a kontaktoch. Je len otazkou casu, kedy
kazdé z obmedzeni, s ktorymi najvyssi predstavitelia jednotlivych narodov pracuju sa
dostane do popredia. Konecny vysledok snaZenia, ¢i uz na globalnej, alebo narodnej Grovni
zavisi od preferencie financnych aktivit, ktoré umoznia sic¢asnému obyvatel'stvu dosiahnut’
svoje sucasné potreby, alebo dosiahnutia blahobytu populacie, alebo ich vSeobecného
rieSenia. Mimoriadne negativna situacia by mohla nastat’ v pripade, ak by organizacia
mylne riesila vSetky vzniknuté problémy naraz a zamerala sa na vSetko. AvSak je potrebné,
aby si urdili priority a koncentrovali sa na adekvatne administrativne postupy prisp6sobené
individudlnym situdciam. To znamena vytvorenie konkrétneho ramca, ktory musi mat’
jasné a organizované vstupné systémy umoznujlice nepretrzity prieskum a reakciu na
zmeny. Zakladna otazka bude ,Kto dozera na tento proces?". Vsetky tieto zamery mézu
byt uspokojené tak, Ze na vSetkych drovniach bude dochadzat ku kontinualnemu
vzdelavaniu v organizaciach.

2.3 ROzne urovne udrzatel'ného riadenia

Zakladnou odpoved'ou na otazku, kto bude dohliadat’ na trvalo udrzatelny rozvoj,
bude — kazdy z nas, Co predstavuje urcity zavézok pre kazdého Cloveka. Pokial’ ide o
otazky Zivotného prostredia, napriklad sposob, akym kazda rodina nakupuje a nasledne sa
vysporiadava s odpadom, su administrativhou povinnost'ou kazdej domacnosti. Domacnosti
maju urcité povinnosti pri nakladani s odpadom, stanovené povacsine lokalnymi
organizaciami, ktoré vydavaju zakony a nariadenia s odporicaniami, ¢o robit. Organizacie,
ktoré vytvaraju rozne tovary, sa zaoberaju obalmi a nasledovnymi operaciami a dopravné
organizacie maju za ciel' tieto polozky prepravit do konec¢ného ciela. Tento proces je
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velny, avsak predstavuje komplikovanost’ administrativneho postupu a zloZitu otazku
vlastnictva vo vnutri problému. V SirSom zmysle by vlada, susediace organy a miestni
odbornici, zdruzenia a organizacie, ba aj jednotlivci mali mat’ moznost spravovat
a podielat’ sa na trvalo udrzatelnom rozvoji. Vlada ma povinnost’ poskytnit’ administrativu,
v ramci ktorej moze sprava rozvoja dokonale fungovat. NavysSe, ako dolezity clanok pre
trvalo udrzatelny rozvoj v ramci tychto aktivit a poucit obyvatel'stvo prave o tychto
otazkach.

Lokalne organy a miestni Specialisti maju povinnost’ vypracovat’ vladnu dohodu s
vlastnym stanoviskom v ramci svojho oddelenia. Rovnako sa rozhoduju, ako pristipia a
vypracuju svoje stratégie prostrednictvom aktivit v regionoch, napriklad v oblasti dopravy,
policie, nakladania s odpadom, nadacii a pod. Na mestskej GUrovni su to riaditelia, ktori
nastavuju systém, v ktorom musia pracovat’ vsSetci ostatni. Zdruzenia a organizacie
potrebuji vyjadrit’ sthlas s tym, ¢o pozaduju vlady a blizki odbornici, ale m6zu rovnako
spravovat’ aj svoje zdruzenia, aby boli vnimavé voci trvalo udrzatelnému rozvoju, a
nepochybne mnohé organizacie maju svoje vlastné usporiadanie v tejto oblasti. M6ze to
byt nepredvidatel'na situacia, najma ak je zdruzenie nadnarodnou organizaciou pdsobiacou
vo svete. Kazdy z nds ma urcitd povinnost, pokial’ ide o nakladanie s nasimi Zivotmi, a
robime to v prostredi, ktoré poskytuje vldda a lokalni Specialisti a subjekty, ktoré nam
davaju tovar a zamestnavaju nas (Wright, 2013). Zatial’ ¢co m6zeme tieto systémy kontroly
zmenit' prostrednictvom roznych formuldrov a procesom ziskavania nadvlady, je to
zvycCajne beh na dlhé trate a musime sa tomu obdobne aj prisposobit’.

Podl'a Huntera (2002) , organizécie musia désledne posilriovat’ svoje kompetencie a
rozhodnutia. Mali by rozvijat’ svoje udrZatelné inZinierstvo. V tomto bode je ulohou
administratorov rozhodnut’ sa o dosiahnuti zlepsenia smerom k vsestrannym a napaditym
asocidaciam." Birkinshaw a kol. (2002) a Cooper (2004) zdoraznuju dolezitd Glohu
prijimania novych kreativnych Struktar v zdruzeni na dosiahnutie vyssich hierarchickych
cielov. Zatial' Co vySSie uvedené kroky funguju ako postup vpred, ide o doraznejSie
premyslenie si aktivit v pripade, ked’ medzi Grovihiami existuje asociacia, ktora sa meni tak,
ako to naznacuje rozhodovaci proces, ktory je prijimany. Okrem toho je relativne zlozité
dostat’ sa z rdmca, ak rovnaké odporucania dostalo aj mnozstvo malych organizacii. Stanu
sa podriadenymi na niektorych Urovniach alebo ovladané inym spGsobom a znizZi sa ich
schopnost’ konat. Podobne aj Ciastkova flexibilita konania, ktord umoziiuje l'ud'om
slobodne vykonavat’ svoje povolania bez ohladu na to, ¢ sa nachadzaju v ramci zakona
alebo mimo neho, a tieto jednotlivé opatrenia budd mat’ vplyv na trvalo udrzatelny rozvoj.
Siete s vysokou mierou zlého zaobchadzania zistia, Ze ich pozicia je d'alej neudrzatelna.

Akykol'vek administrativny ramec, ktory je nastaveny pre trvalo udrzatelny rozvoj,
musi reagovat' na administrativny systém, v ktorom funguje. Jednou zo zakladnych
Struktdr vnuatorného prostredia, musi byt aj Struktira postupu usporiadania. Toto je
proces, pomocou ktorého vlada na vSetkych Grovniach praktizuje vplyv a moc, pokial’ ide o
to, o je dovolené alebo sa musi dosiahnut’. Zvycajne sa to vyznacuje ako Cinnosti vnutri
konania, s urcitymi zakonnymi poZiadavkami. Podla Hudeca (2017) sa ,optimainost’
povaZuje za schopnost’ stabilizovat’ ndrodnu uroveri zamestnanosti a ceny". Johannessen a
Skaalsvik (2014) uvadzaju, ze ,,zdruZenia by sa mali neustale posilriovat. Mali by sa zlepsit.
Ich manaZéri musia rozhodnut’” o pokroku smerom k flexibiinym a inovativnym
zdruZeniam®. Sucasné autoritativne StruktUry by sa mali zmenit, aby sa dosiahli vyssie
hierarchické ciele.
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Nepochybne sa Specialisti zaoberaju trvalo udrzatelnym rozvojom prostrednictvom
formularov. To je spravnym krokom na zakladnej Urovni, ale skor ¢ neskor sa musia
podrobnejsie Casti trvalo udrzatel'ného rozvoja identifikovat' s jednotlivcami, ktori pracuju a
vytvaraju aktivity vnutri Struktdry. Riadenie a zakonna autorizacia sa mozu opat’ pouzit’ ako
nastroj na zabezpecenie toho, aby sa organizacie, zdruzenia a l'udia stotoznili s tym, Co sa
povazuje za potrebné s konkrétnym cielom sUcéasnej perspektivy udrzatelnosti.
Dosiahnutie skutoCnych zlepSeni moze vyzadovat' podstatne prisnejSie dodrZiavanie zo
strany vSetkych zainteresovanych, ¢o moze vyzadovat’ pozoruhodnejsi déraz na instrukcie.
Tieto instrukcie by sa mali zamerat’' na Sirokd skalu Grovni od Skolenia tvorcov stratégie az
po vycvik stratégie a od vyucby partnerstva az po vzdelavanie rodin. Tento postup je vSak
velmi Casovo naroCny a v niekol'kych sférach trvalo udrzatelného rozvoja, kde je Zivotné
prostredie a jeho poskodenie uz nezvratné tak, ze nebudeme schopni dlho existovat'.
Ucenie, ktorym by sme sa mali zaoberat, sa postupne rozvija a nabera na dolezitosti.
Existuje nieCo ako kompletné zhromaZzd'ovanie ucenia, v skutoCne absorptnom ramci,
ktoré je mozné predstavit’ vSetkym réznym zainteresovanym stranam, aby ich mohli
nasledne vykonavat. Samozrejme, na mnohych Uzemiach existuje konfrontacia vzhl'adom
na to, Co je trvalo udrzatelné a ¢o by fungovalo na ukor nieCoho iného.

2.4 Transformacia na organizaciu s trvalo udrzatel'nym ucenim

Trvalo udrzatelny rozvoj je dlhodoby postup s dosiahnutim ciela, kedZze
z kratkodobého hl'adiska sa neda povedat, Ze sme dosiahli trvalo udrzatelny rozvoj, ale
mozeme konstatovat, Ze sa snazime zlepsit' prostredie, v ktorom ludia Ziju, a Ze sa
snazime toto prostredie zanechat v prijatelnom stave pre toho, kto pride po nas.
Smerujeme k tomu, aby sme nezavreli vSetky moznosti pre dalSie rozhodnutia dalSich
generacii. Je to nevyhnutné, pretoze to znamena, ze musime udrZiavat' vzory v trvalo
udrzatel'nom rozvoji a snazit' sa o ich lepsie pochopenie, ako aj toho, ¢o je potrebné pre
trvalo udrzatel'ny rozvoj. Akykol'vek administrativny ramec, ktory sme vytvorili, musi preto
mat’ efektivny vstup ako aj efektivny postup. M6zeme charakterizovat’ zdruzenia ako
miesta, kde jednotlivec neustdle rozsiruje svoju schopnost’ dosahovat’ vysledky, ktoré
skutocne chce, kde st podporované nové a rozsiahle priklady oddvodiiovania, kde finalny
ciel' eSte nie je stanoveny a kde sa jednotlivci neustdle ucia spolo¢ne sa vzdelavat'.
Nezdjdeme pridaleko, ak budeme konstatovat, Zze ide o Siroku verejnost, ktora si Zela
zohl'adnit’ trvalo udrzatelny rozvoj ako dolezity faktor v ramci stanovenia toho, co
chapeme ako trvalo udrzatelny rozvoj. Dokonca aj definicia sa pravdepodobne Casom
zmeni, ked’ sa spolo¢ne naucime a zistime, ¢o chce trvalo udrZatel'ny rozvoj dosiahnut’ v
sucasnosti. Dovtedy je ddlezZité efektivne vykonavat' tato aktivitu.

Jeden zlomok pravneho predpisu, aj ked’ velmi vyznamny, moze mat’ opacny dopad
na to, ¢o bolo planované v inej oblasti. VyZadujeme holisticky pristup, v ktorom sa ucenie
moéze povazovat za beznl vyhodu. Az do neskorSich obdobi neboli pristupné inovacie
potrebné na zdielanie takéhoto komplexného ucenia. V stcasnosti s prichodom internetu a
myslienkou, Ze informacné siete prinasaju vsetko skor ako neskor, je tu moznost’ zapojit’
sa do rychleho a efektivneho ucenia, ktorému dokladne a spolahlivo doverujeme. Tym sa
mozeme rychlejSie posunlt’ smerom k pochopeniu toho, ¢o je potrebné, a postdenie toho,
aky ucinok nasich spravnych rozhodnuti by mohol byt’, uz v blizkej budicnosti. Nebude sa
to vyskytovat’ nahodne, ale v Case, kedy bude informacia pristupna osobam, ktoré ju
potrebuji vediet, a bude organizovana takym spOsobom, ktory umozni jednotlivcom
splyndt’ do jedného celku vo svojich rozhodovaniach. To bude takisto mozné, pretoze
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nasledky tychto rozhodnuti sa budl zhromazd'ovat' a spajat’ opat’ do ramca na zlepSenie
vzdeldvania, ktory tam bude pritomny. V tomto zmysle bude prirodzené a neustale sa bude
hodnotit’ ako vyhoda klientov, ktori sa nim zaoberaju (Kibert, 2016).

Na jednej Urovni to znie ako uZitocné, zatial’ ¢o vacsSina postupov ma potencial aj pre
dalsie Urovne. Spbsob, akym sa spracovavaju a zobrazuju udaje, ovplyviiuje spravy, ktoré
su vysledkom. Bude sa zakladat’ na odhadoch jednotlivcov, ktori vytvaraju tieto ramce, a
podla ich vyvoja budl ramce vyuzivané s cielom ¢o najviac ich rozsirit’ medzi ostatnych. V
pripade, Ze nedosiahnu rychly pokrok, mézu dosiahnut’ t'azkopadnost/, ktora bude viest
k dalSiemu skumaniu a nepovoli dalSie zdovodnenia. V pripade, ak by skondili tieto
rieSenia v zlych rukach, moze to byt nebezpecné, avsak informacie tejto povahy v rukach
pomstychtivého despotu mozu mat’ nepriaznivy ucinok. Fungovanie takychto ramcov je
tiez mimoriadne nepredvidatelné a bude samé o sebe procesom vzdeldvania. Je velmi
nepravdepodobné, Ze sa da dosiahnut’ spolahlivy ramec, ktory bude koordinovat’ pokrok
s adekvatnym postupom a bude mat’ kapacitu na to, aby svoje vlastné mozgové pochody
zmenil na dalsi krok k zvladnutiu tychto problémov. Pravdou je, Ze takyto rdmec zalozeny
na aktivite l'udského mozgu mo6ze zmenit' obmedzenia I'udskej mysle, ktord sa zmeni na
staticky stroj.

Potom znova, ak to nepreukazeme na najvyssej Urovni, mbZe to spOsobit’ problémy
pre ludskd osobnost’ v tom, Co stroj robi. Zda sa, ze to su fantazijné situacie, ktoré sa
nachadzaju v dalekej dobe, napriklad o tri generacie, ale nasi vnuci nemusia tento stav
povazovat' za taky vzdialeny alebo taky teoreticky. Zda sa, Ze inovéacia Udajov, ktord si uz
dnes uvedomujeme, bude otazkou a potencialnym problémom trvalo udrZatel'ného rozvoja
v skutocne nie tak dalekej buducnosti. V pripade, Ze uznavame, Ze postup je zivotne
dolezity a Ze ho musime systemizovat’ tak, aby bol ospravedinitelny a d'alekosiahly,
musime zvaZzit, aj ktoré zariadenia moOzu byt pristupné. Tieto zariadenia musia byt
prispOsobitelné a musia byt univerzalne pocas rozsiahlych ¢asovych Usekov. Musia byt
schopné dopredu zistit, ¢o sa moOze neskor vyskytnUt' a vytvorit zaklad pre rdzne
potencidlne vysledky. Pravidelné administrativne ramce pravdepodobne nebudu
uspokojovat’ tieto predpoklady. Jednou z pravdepodobnosti m6ze byt' stratégia jemnych
a nie pevnych ramcov.

Zaver

Pri trvalo udrzatelnom rozvoji Castokrat dochadza k urcitym tazkostiam pri
stanovovani cielov a sUcasne zosuladeni cielov jednotlivcov, ktori sa vyskytuju v tomto
procese ako zainteresované strany v dlhom ¢asovom horizonte. Nezodpoveda to pevne
stanovenym ramcom. Kazda l'udska cinnost’ by mala byt' vykonavana s urcitym zamerom
nielen pre individualne, ale aj kolektivne Usilie, ktoré prindsa koncept usporiadanych
suvisiacich aktivit, v podobe vytvorenia modelov, ktoré spolocne dokdzu pretavit zamer
a vytvorit' modely na rieSenie tejto myslienky. Existuje nespoCetné mnozstvo akcnych
modelov, ktoré je mozné vybudovat’ v akejkol'vek I'udskej mysli a musi sa rozhodndt’ prave
medzi modelmi o tom, ktoré z nich su dolezité. V tomto smere je doleZité sustredit’ sa na
to, ktoré z nich st vynimocné, a ktoré z nich odzrkadluju hl'adisko, z ktorého sa budu
vysledky a vystupy budovat’ a vidiet' jednoduchsie. Trvalo udrzatelny pristup organizacii by
sa mal zakladat' na aktivitach a procesoch, kde je neoddelitelnou stcastou vzdal'ovanie sa
od vSeobecnej koncepcie a priklananie sa k zakladnému pristupu.
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Systematickost’ (t.j. podpora organizacnej kreativity a udrzatelnosti Zivotného
prostredia v odvetviach s nizkou rychlostou) sa presiva k poziadavkam tohto sveta, o
umoziuje samotnu reflexiu po vykonani zmeny, a umozni nasledny proces analyzy. Takyto
pristup by mohol byt' vhodny pre spravu trvalo udrzatelného rozvoja v ramci dihSieho
obdobia. Umoznuje zostavit' niekol’ko modelov, ktoré je mozné pouZit’ na prehibenie
vedomosti o postupe trvalo udrzatelného rozvoja. Riadi sa otazkou pri¢in, ktoré su
zakladom poziadavky udrzatelného rozvoja a poskytuje nastroje na zvySenie nasho
porozumenia reflexiou. Existuje velky potencial na to, aby organizaciou zvoleny pristup
trvalo udrzatelného rozvoja bol podporovany v rozhodovacom procese. Trvalo udrzatelny
rozvoj v organizaciach by mal byt obsiahnuty vo vsSetkych funkénych oblastiach, ktoré
vstupuji do rozhodovacieho procesu, nakolko rozhodovacie procesy urcuju dalSie
smerovanie organizacii v stlade s dodrziavanim strategickych planov.
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Socialne siete ako nastroj marketingu?

Linda Vaskova?

Social networks as an efficient marketing tool

Abstract

The use of social media has dramatically grown and still growing with no limits to
generation scale. Social media advertising, marketing or targeting are advertisements
served to users on social media platforms. Social networks use information provided by
user to serve highly relevant advertisements based on interactions and preferences. When
target market aligns with the user demographics of a social platform, in many instances
social aavertising can provide huge increases in conversions and sales with lower cost of
acquisition. This article is focusing on exploring Social media marketing possibilities and
importance of implementation Social media to marketing strategy.

Key words
SMM, social media marketing, social network, advertising tool, relationship marketing

JEL Classification: M31

Uvod

Socialne siete sa stali fenoménom dnesSnej doby. Predstavuju internetové programy
resp. softvéry, ktoré ponukaju priestor pre konverzaciu, zdielanie obsahu, publikovanie
obsahu tvoreného registrovanymi ¢lenmi, ako aj publikovanie fotografii a videi.

Socialne siete ponukaju funkcie, ktoré sa stali dolezitym reklamnym nastrojom
marketingu. Ich funkcie vyvinuté pre obchodné a reklamné Ucely umoziuju presné
zacielenie marketingovych aktivit na zakladne sociodemografickych parametrov, €o vo
vysledku ponuka priestor pre tvorbu efektivnych reklamnych kampani. Socidlne siete
predstavuju efektivny kanal pre budovanie komunity, ¢o je prinosné pre Ucely PR (public
relations) a teda efektivne a operativhe komunikovanie relevantnych informacii zaujmovej
skupine. Marketing socialnych sieti sa uz dlhSiu dobu povaZuje za jeden z najdoleZitejSich
sposobov marketingu, vd'aka ktorému dokazu spoloc¢nosti oslovit' ¢o najvacSie mnozstvo
ludi.

Pre ucely marketingovych aktivit mozno vyuzivat’ socidlne siete za ucelom budovania
verejnej mienky, dobrého mena, PR, tvorbu komunity, informovanie komunity priaznivcov,
publikovanie fotiek, videi a obsahu, pre cielené reklamné kampane. Pre ucely komunikacie
mozno teda konstatovat, ze socidlne siete predstavuju priestor pre komunikaciu
aktualneho diania (zaujimavosti z vnitorného diania v spolo¢nosti), délezitych informacii
(aktuality, oznamy, navody na pouzitie, recenzie), komunikaciu prieskumov, vyhlasenie
sut'azi, ziednodusene povedané pre interakciu s pouzivatelmi.

! Prispevok je vystupom rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0637/17 Konstrukcia modelu rozhodovania spotrebitela
v segmente mobilného zdravotnictva zamerana na identifikaciu atribdtov ovplyvnitelnych marketingovym
inStrumentariom

21Ing. Linda Vaskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, linda.vaskova@gmail.com
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Marketing prostrednictvom socialnych sieti ponika mnozstvo prilezitosti, avSak napriek
vSetkym vyhodam je potrebné dokladne zvazit' Ci je vhodné zaradenie tohto nastroja do
marketingovej stratégie firmy. V zavislosti od ponukaného produktu ¢i sluzby nemusi byt
pOsobenie spolocnosti na socidlnej sieti iba obchodnou zalezitost'ou, ale aj nastrojom
budovania vztahov s komunitou. MikloSik (2014) definuje riadenie vzt'ahov alebo
Customer Relationship Management ako systém obchodnych, marketingovych ,
komunikacnych, servisnych procesov za podpory prislusnych technoldgii, ktoré umoznuju
cielené riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.

Medzi najznamejSie socidlne siete mozno zaradit' Facebook, Instagram, MySpace,
LinkedIn, Twitter, ¢i YouTube. V tomto clanku sa budeme venovat' marketingovym
nastrojom najpopularnejSich socialnych sieti Facebook a Instagram aich zaradeniu do
marketingovych stratégii firiem vzhl'adom na nové trendy v e-marketingu.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom clanku je sumarizacia teoretickych poznatkov o sticasnych trendoch
marketingu prostrednictvom socialnych sieti. Zhodnotenie dblezitosti SMM - Social Media
Marketingu ako marketingového nastroja a jeho doleZitosti z pohladu zaradenia do
marketingovej stratégie. Druha cast’ je zamerand na zhodnotenie konkrétnych
marketingovych nastrojov sociadlnych sieti Facebook a Instagram vzhladom na stale
meniace sa trendy v e-marketingu.

Prostrednictvom reSerSnej metddy, Stadiom odbornej literatiry, dostupnych
materialov z domacich a zahranicnych zdrojov boli za pomoci komparacie vyselektované
materialy potrebné pre naplnenie hlavného ciela. Kombindaciou exploracnej a pozorovacej
metddy, kombinaciou indukcie a dedukcie boli sformulované zavery tohto prispevku.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Socialne siete ako nastroj marketingu

S rastucim rozmachom internetu a informacnych technoldgii narastd aj baza
pouzivatel'ov sociadlnych sieti. Online marketing a teda pbésobenie spolocnosti v prostredi
internetu a na socialnych sietach sa stava hlavnym pilierom marketingovych aktivit, na
ktorych spolocnosti stavaju. Konkurencnou vyhodou sa stava schopnost’ spolocnosti
adaptovat’ sa na priania zakaznika, poskytnut’ mu komplexnl starostlivost, vybudovat’
blizke vézby so zakaznikmi a partnermi, rozvijat’ spolupracu a zvySovat’ vzajomnu doveru.
(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. Podla LZipa (2010) je taktika
obchodovania vel'mi doblezitd pre Uspech obchodného procesu, ktory zavisi prevazne od
znalosti psycholdgie a nasledne volbe spravnej obchodnej stratégie marketingového
oddelenia.

Jednymi z najpouzivanejSich kanalov pre interakciu s existujicimi ¢i potencialnymi
zakaznikmi su socialne siete Facebook a Instagram. Pre udrZanie konkurencnej vyhody je
nevyhnutné venovat' pozornost’ posobeniu spoloc¢nosti na danych socidlnych sietach.
Vd'aka popularnosti a moznostiam cielenia reklamy v okruhu p6sobenia spolocnosti (ktoré
moze byt Specifikované na zaklade pohlavia, veku, zaujmov Ci preferencii) ide o
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najefektivnejsi kanal online reklamy. Pri vybere cielovej skupiny dokaze zohl'adnit’ aké
stranky jednotlivci navstevujl, v pripade Facebooku aké stranky sa pouzivatelom pacia, na
akych miestach boli, alebo sa nachadzaju. V pripade socialnych sieti sa da dopracovat’ aj k
informaciam ako napriklad kto su pribuzni, aké Skoly pouzivatelia navstevovali a vela
dalsSich informacii, ktoré by sa museli pri inom sposobe marketingu odhadovat’. Druhou
najpouzivanejSou socialnou sietou je Instagram, ktory rovnako ako Facebook poskytuje
moznosti cielenia reklamy, avSak v porovnani s Facebookom ide o komunikaciu prevazne
prostrednictvom fotiek a videi. Pre udrZanie kaZzdodennej pozornosti publika je mozné
vyuzitie funkcie Instagram stories, ktora umoznuje komunikovat’ aktudlne fotografie, ktoré
je mozné prehliadnut’ do 24 hodin od publikovania.

2.2 Internet a socialne siete globalne

Vzhl'adom na Statistiky k oktdbru 2018 z celkovej populacie 7,65 biliona l'udi, je 4,2
biliona pouzivatel'mi internetu, co predstavuje viac ako polovicu svetovej populacie, pricom
3,39 bilidna je aktivnymi pouzivatel'mi socialnych sieti. Voci roku 2017 to predstavuje 13
%-ny narast. Mobilny telefén pouziva 5,11 biliéna l'udi z toho 3,17 biliéna smartfén. V
porovnani so Septembrom 2017 bolo zaznamenanych 284 miliénov novych pouzivatel'ov
internetu. Pouzivatelia internetu stravia v priemere 6 hodin denne online. Dve tretiny
populacie vlastnia mobilny telefén, pricom 200 milionov pouzivatelov nadobudlo svoj prvy
mobilny telefén v roku 2017.

Obr. 1 Svetova digitalizacia — oktdber 2018

THE LATEST ST, 0 RNET, SOCH EDWA, AND MOBILE USE AROUND THE W

UNKQUE
MOBILE USERS

7.655 4&.176 3.397 5.118 3.179

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION:

55% 55% 4H4% 67% 42%

Vysvetlivky: Digital around the world in October 2018 — Svetova digitalizacia — oktéber 2018,; total
Population — celkova populacia, Internet Users — pouzivatelia internetu; Active Social Media Users — aktivni
pouzivatelia socialnych sieti; Unique Mobile Users — pouzivatelia mobilnych telefénov; Active Mobile Social
Users — aktivni pouzivatelia socialnych sieti prostrednictvom mobilnych telefénov

Zdroj: Kemp, 2018a

Pocet pouzivatel'ov socialnych sieti rastie este rychlejSie. V obdobi od septembra 2017
do oktobra 2018 bolo registrovanych 320 milidonov novych pouzivatelov, o predstavuje
zvySenie 0 10 %. Narast v pouzivani socialnych sieti prostrednictvom mobilnych zariadeni
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zaznamenal eSte prudsi rast, pricom takmer milién l'udi zacalo pouzivat’ mobilné socialne
siete takmer kazdy jeden den uplynulého roka (Simon Kemp - We are Social, 2018).

Obr. 2 Globalny rocny narast v digitalizacii — oktdber 2018

e®0Ce@

+7% +10% +1% +13%

+284% MILLION 320 MILLION +36 MILLION 3561 MILLION

Viysvetlivky: Global Annual Digital Growth - globalny ro¢ny narast v digitalizacii — oktdber 2018; Internet
Users — pouzivatelia Internetu; Active Social Media Users — aktivni pouzivatelia socidlnych sieti; Unique
Mobile Users — pouzivatelia mobilnych telefénov; Active Mobile Social Users — aktivni pouzivatelia socialnych
sieti prostrednictvom mobilnych telefénov

Zdroj: Kemp, 2018a

Poziciu najpopularnejsej socialnej siete zastava Facebook so stale rasticou zakladrou
pouzivatelov. K junu 2018 zaznamenala tato socidlna siet' narast o 38 milidbnov novych
pouZivatelov za jeden kvartal. Voci predoslému kvartalu to predstavuje rast 0 1,7 % v
pocCte pouzivatelov. Druhu poziciu zastdva YouTube a tretou najpopularnejSou socialnou
siet'ou je Instagram.

Obr. 3 Popularita socialnych sieti — jin 2018
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Zdroj: Kemp, 2018a
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2.3 Internet a socialne siete lokalne - Slovensko

Z celkovej populacie 5,45 milidona obyvatelov (k januaru 2018) je 4,52 milidnov
obyvatelov pouzivatemi internetu, ¢o predstavuje 83 % obyvatelov Slovenska z
toho 3,85 miliénov obyvatelov je pouzivatelmi internetu prostrednictvom mobilnych
zariadeni, ¢o predstavuje 72 % obyvatel'ov Slovenska. Aktivnymi pouzivatel'mi socidlnych
sieti je podla Statistik 2,7 miliona obyvatelov (50 % populacie Slovenska), pricom 2,3
milidona obyvatel'ov (42 % populacie Slovenska) ich prevazne navstevuje prostrednictvom
mobilnych zariadeni. V porovnani s januarom 2017 to predstavuje narast aktivnych
pouzivatelov socidlnych sieti 08 % anarast 015 % medzi aktivnymi pouzivatelmi
socialnych sieti prostrednictvom mobilného telefonu.

NajpouzivanejSiu socialnu siet’ na Slovensku - Facebook navstevuje 2,7 milidna
uzivatelov aspon raz mesacne, Co predstavuje 8 %-ny narast voci januaru 2017.
Prostrednictvom mobilnych telefénov navstevuje Facebook 85 % pouzivatelov. Medzi
pouZzivatel'mi sU registrované prevazne Zzenské profily 52 % oproti muzskym 48%.
NajaktivnejSiu skupinu 29 % vsetkych pouzivatelov z pohl'adu veku predstavuju uzivatelia
vo veku 25 — 34 rokov (Kemp, 2018b).

Druhou najpouzivanejSou socialnou sietou medzi aktivnymi pouzivatel'mi socialnych
kanalov je Instagram s poctom aktivnych 860 tisic aktivnych Gctov, ¢o predstavuje 16 %
slovenskej populacie. Pomer uzivatelov je 53 % zenskych registrovanych profilov voci 47
% muzskych pouzivatelov.

2.4 Efektivna reklama prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram

V Uvode tohto ¢lanku sme upozornili na SirokG bazu pouzivatel'ov socidlnych sieti, ¢o
pre UcCely online marketingu predstavuje velkd cielovu skupinu zastihnutelnd na jednej
platforme. AvsSak pre efektivne zacielenie reklamy na tych spravnych respondentov je
nutné poznat’ nastroje, ktoré socidlne siete ponukaju prave pre tieto Ucely.

Podl'a Zaka (2014) ,potencial a vyuzivanie informacnych a komunikaénych technoldgit
posuvaju l'udskd spolocnost’ do novej dimenzie, ktora je oznacovana ako digitalna éra."

Spravne vyuzitie nastrojov socialnych sieti a komunikacnych technoldgii prinasa rychlu
navratnost’ investicie a robi zo socialnych sieti kvalitny a priamy reklamny kanal.

Facebook s viac ako 2 bilionmi mesacne aktivnych uzivatel'ov (¢o predstavuje viac ako
Stvrtinu svetovej populacie ) je stale vedicim online médiom, ktoré poskytuje moznost’ pre
marketingovych pracovnikov zastihnat’ ciel'ovd skupinu takmer kdekol'vek a kedykol'vek.
(Constine, 2017) Hlavnym cielom marketingu na Facebooku je budovanie znacky
a zakladne fanusikov. Po dokladnom preskimani cielovej skupiny je nevyhnutné spravne
nastavenie stratégie a teda rozhodnutie, ¢o chce spolo¢nost’ posobenim na socialnej sieti
dosiahnut’. V dobe digitalizacie, si podla prieskumov az 40% spotrebitelov pred nakupom
urobi online prieskum o spolocnosti resp. o produkte. Kvalitny obsah prispevkov na
Facebooku je zakladom k Uspesnému manazovaniu Facebookového profilu, kedze v dobe
presaturovanej ponuky to uz nie je len o posobeni na socialnej sieti, ale hlavne o kvalite
manazovania profilu. POsobenie na sieti prindSa moznosti interakcie s existujucimi a
potencialnymi zakaznikmi, ktorych vSak nestaCi len zaujat, ale aj udrzat’ ich pozornost.
Uspesné facebookové profily je mozné spravovat’ aj bez financnej podpory kvalitnymi
prispevkami, no pre dosiahnutie najvyssich ziskov v o najkratSom case je potrebné zvolit’
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spravnu kombinaciu kvalitného obsahu a efektivnych reklamnych kampani prostrednictvom
nastrojov, ktoré Facebook ponuka pre komercné Ucely.

Zakladny model reklamy na Facebooku ponuka dva modely:

e Platby za kliknutie (PPC/CPC — Cost per Click) — cena sa odvija za kliknutie na
reklamu resp. navstivenie propagovanej stranky), nie za zobrazenie. Tento model sa
pouziva prevazne ak je cielom kampane navstivenie stranky, pripadne nakup.

e Platby za zobrazenie (CPM — Cost per 1000 impressions) — cena sa odvija za
zobrazenie reklamy bez ohladu, ¢i bude stranka uzivatelom navstivena. Model je
vhodny pre rozSirenie povedomia o znacke, i produkte.

Nastroje poskytuju jednoduchy spOsob sledovania rozpoctu kampani a moznosti ich
operativnej Upravy. Doplnkovymi nastrojmi je mozné sledovat’ a vyhodnocovat’ Gcinnost’
kampani. Prostrednictvom reklamnych bannerov je mozné propagovat externé odkazy
(teda odkaz na webovl stranku), pripade interné odkazy na facebookovu stranku.
Reklama je zobrazovana v ,neewsfeed" teda na nastenke pouzivatelov. Kazdy banner
obsahuje tlacidlo ,paci sa mi to" ¢o sa pri po kliknuti zobrazi medzi vSetkymi priatelmi
uzivatela a nasledne generuje bazu novych potencidlnych klientov. Navstevnici
reklamovanej stranky sa tak delia do dvoch skupin ateda: ti, ktori stranku navstivili
prostrednictvom kliku na inzerat ati, ktori klikli na stranku vdaka referencii priatelov.
Z prieskumov vyplyva, ze druhy spOsob je ucinnejsi, kedze pouzivatelia maji tendenciu
dbverovat’ viac referenciam priatelov ako samotnému inzeratu.

Medzi hlavné benefity mozno zaradit' moznost’ rychleho a jednoduchého spustenia
reklamnej kampane, vyber modelu platenia CPC / CPM, moznost' presného zamerania
kampane na zaklade sociodemografickych kritérii (ktoré su dané uzivatelmi Facebooku
a teda vek, pohlavie, miesto pOsobenia, zaujmy a pod.), moznost' presného jazykového
a geografického zamerania kampane, presné vyhodnotenie kampani pomocou Statistickych
nastrojov. Pred rozbehnutim kampane prostrednictvom socidlnych sieti je nevyhnutné
dokladne zvazit' ciel' reklamnej kampane. Socialne siete si miestom, kde uzivatelia travia
Cas, diskutuju, komunikuju s priatel'mi podobnych nazorov ¢i zalub. Ak sa vSak vhodne
nastavenou kampanou podari uzivatel'ov vtiahnut' do komunikacie formou odporucani Ci
zdielani nazorov, m6ze sa ucinok kampane premietnut’ aj do priameho zvysSenia predaja.
To vSak vyzaduje odbornu znalost’ online marketingu v prostredi socialnych sieti.

Instagram s 800 miliénmi pouZivatelov (Co predstavuje 11 % svetovej populacie) sa
v rebri¢ku sociadlnych sieti nachadza na tretom mieste. Ide o platformu fotografii a videi,
navstevovanu prevazne publikom vo veku do 30 rokov. V porovnani s Facebookom nie je
dolezity obsah prispevkov, no naopak kvalita fotografii a videi. Instagram je prevazne
pouzivany ako médium pre product placement ateda nesilend formu reklamy
prostrednictvom odporucani produktov a sluzieb. Instagram ziskal spolupracou
s Facebookom cenné skulsenosti, ktoré su implementované v systéme Instagram-Ads,
plateného nastroja reklamy. Tento nastroj vyuziva cielenie na zaklade informacii z profilov
Facebooku, ¢o v kombinacii s demografickymi Udajmi predstavuje velmi efektivny nastroj
reklamy. Kampane je mozné spustat, merat’ a kombinovat' spolu s reklamnymi
kampanami Facebooku.

2.5 Trendy v online marketingu v nasledujtcich rokoch

Najvacsie trendy v marketingu spocivaju v technoldgiach. V sicasnosti sa pozornost’
coraz viac upriamuje na videa. Spotrebitelia si Coraz narocnejsi, no zaroven aj lenivejsi.
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Vacsinu Casu travime v pohybe a tak sa zvysuju aj naroky na online technoldgie. Podla
predikcii bude v roku 2021 az 77 % mobilnych dat spotrebovanych na video obsah formou
video navodov, recenzii, virtudlnych prehliadok a pod.

Daléim trendom, ktory nie je Ziadnou novinkou, je ,influencer marketing". Ten sa
aktivne rozvija hlavne v prostredi Instagramu. Do popredia sa dostava Coraz viac
autentického obsahu prostrednictvom influencerov® ateda ludi, ktori maju vel'ké
mnozstvo sledovatelov ateda schopnost ovplyviiovat’ ich nakupné spravanie
prostrednictvom tipov, rad a odporucani. Trendom suU autentické fotografie a videa
s odporucanim produktov, sluzieb, ¢i tipov na dovolenku. Do popredia sa vSak dostavaju aj
~mikroinfluenceri®, ktori maju velkd zakladnu sledovatelov avSak v radoch tisicov az
stotisicov. Pre ucely masového marketingu sa tento trend stale rozvija. Taktiez ide
o menej financéne narocny sposob prezentacie znacky a produktov (napr. formou barteru),
ktory vSak zasiahne publikum plosne. Stale viac znacliek sa usiluje o partnerstvo
s jednotlivcami pre distriblciu obsahu na socialnych sietach.

Biometria, ako d'alsi trend v marketingu sa Coraz viac premieta do redlneho Zivota
pouzivatel'ov mobilnych zariadeni. Vyhl'adavanie prostrednictvom hlasu ,voice search",
odomykanie telefénu odtlackom prstov, i prihlasovanie sa do aplikacii a Uc¢tov scanom
tvare sa stava pomaly samozrejmost'ou.

Content marketing, alebo obsahovy marketing sa stal v poslednych rokoch silnym
nastrojom marketingu a tento trend sa stale rozvija. Personalizacia obsahu, na zaklade
Specifickych Udajov v praxi znamena prispésobenie reklamy na mieru zakaznikovi.
Prikladom je sluzba Director Mix, ktori ponuka YouTube, ¢o znamena, ze v ramci jednej
reklamnej kampane mo6ze znacka uviest’ az tisicky videi. Ktoré reklamné video spotrebitel
vidi, zavisi od spektra faktorov ako demografické Udaje, spravanie, historia vyhl'adavania.
Obchodnici maju tak priestor poskytnut’ reklamny obsah, ktory spotrebitel'a zaujima.

Trendy v prostredi online marketingu sa stale vyvijaju a preto je pre UspeSné
pOsobenie spolo¢nosti v online prostredi nevyhnutné trendy sledovat’, no predovsetkym sa
im promptne prispbsobit’.

Zaver

Rapidny rozvoj digitalizacie a internetu v poslednych rokoch dali marketingu novy
rozmer. Moznosti tykajluce sa komunikacie so zakaznikmi v redlnom case, uspokojovanie
a odhal'ovanie ich potrieb sa kazdym dnom posuvaju turbulentnou rychlost'ou. Digitalny
a internetovy marketing sa stali v sucasnosti jednym z najefektivnejSich nastrojov
marketingu a posobenie spolocnosti na socidlnych sietach vyznamnou sicastou zakladnej
Struktiry moderného marketingu. Popri modernych moznostiach komunikacie sa vyvijaju
stale nové moznosti hodnotenia efektivity marketingovych aktivit. SpoloCnosti musia
akceptovat’ nové trendy v marketingu a v marketingovej komunikacii s plnym vyuzitim
moznosti internetu a socialnych sieti. Interakcia so zakaznikom a existencia firmy v online
prostredi si nevyhnutnost'ou pre Uspesné posobenie spolocnosti na trhu.

Prispevok poukazuje na zmenu v spotrebitelskom spravani v dosledku stale
narastajucej ponuky a rekldm v prostredi internetu. Spolocnosti si ndtené prisposobit’ sa
stale rastucim poziadavkam klientov, prisposobit’ marketingovi komunikaciu a zvySovat’
level zapojenia zakaznika prave interakciou a promptnou komunikaciou. Rozvoj modernych
informacnych systémov dobrazne prispieva k budovaniu ¢ zlepSovaniu vztahov so
zakaznikmi.
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sieti spoCivaju nielen v pOGsobeni na socidlnych sietach, no taktiez v poznani
spotrebitel'ského spravania a preferencii spotrebitel'ov. Zaroven predstavuji nevyhnutny
nastroj na poskytovanie dokladnej zakaznickej podpory, budovanie lojality zakaznikov, Ci
budovania a upeviiovania pozicie na trhu.
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