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Obchodno-investicné vzt'ahy Slovenska s Kirgizskom!

Natalia Barinkova?

Trade-investment relations of Slovakia with Kyrgyzstan

Abstract

Kyrgyzstan is a part of Central Asia region which has a strategic location and significantly
influences the Russian, Chinese and EU goods connections. The country belongs to
developing countries and for Slovak exporters, it represents a market with a great potential
for exporting products. The aim of the article is to analyze the economy of Kyrgyzstan and
to examine trade-investment relations of Slovakia with Kyrgyzstan. According to the last
avallable statistical data and calculations based on Trade Intensity Index, the current
bilateral trade and investment between these two countries will be evaluated. Finally,
according to the analysis of the current economic development in Kyrgyzstan, priority
sectors of cooperation and prospective areas of trade cooperation between Slovakia and
Kyrgyzstan will be outlfined.

Key words
foreign trade, investment, Kyrgyzstan, Slovakia

JEL Classification: F19

Uvod

Kirgizsko patri do regiénu Strednej Azie, kde sa zarad'uje spolu s Kazachstanom,
Uzbekistanom, Tadzikistanom a Turkménskom. V minulosti mala oblast’ tychto piatich krajin
strategicky vyznam, nakol'ko cez nu prechadzala hodvabna cesta. Tato oblast’ je bohata na
nerastné suroviny, najma ropu, zemny plyn, zlato a uran. V sucasnosti je dolezity najma
geopoliticky vyznam regionu najma pre okolité Staty. Rusko sa snazi o narast vplyvu najma
v politickej a energetickej oblasti. Pre Cinu je region dolezity z pohl'adu Novej hodvabnej
cesty (Belt and Road), ktora vedie cez niektoré krajiny Stredoazijského regiénu a prepravuju
sa prostrednictvom nej tovary smerujuce do Eurdpy (Peyrouse, 2016). Pre USA je region
zaujimavy s cielom presadzovania svojich energetickych zaujmov v regione. Pre EU ma
regién najma geopoliticky vyznam na udrzanie stability na eurdpsko-azijskych hraniciach.
Spolupraca s regionalnymi hracmi ako Iran Ci Turecko sa realizuje v ekonomickej oblasti,
napriklad v oblasti transportu ropy alebo exportu produkcie do eurdpskych krajin (Simko,
2015).

Na zaklade HDP na obyvatela sa Kirgizsko zarad'uje medzi najchudobnejSie krajiny
sveta. Ekonomika krajiny je zalozena najma na taZbe nerastnych surovin. Viaceré
priemyselné sektory v krajine su slabo rozvinuté, ¢o predstavuje prilezitosti pre export
zahranicnych spoloc¢nosti.

! Dany prispevok je vystupom rieSenia vedeckého projektu: VEGA 1/0546/17 Vplyv geopolitickych zmien na
presadzovanie strategickych zahranicnoobchodnych zdujmov EU (s implikdciami na ekonomiku SR);
VEGA 1/0039/20 Vyznam Eurdzijskej hospoddrskej unie pre formovanie obchodnych stratégii EU (s
implikaciami pre SR)

2 Ing. Natdlia Barinkova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Katedra zahrani¢ného obchodu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail:natalia.barinkova@euba.sk
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1 Metodika prace

Cielom ¢lanku je preskimat’ hospodarstvo Kirgizska, charakterizovat’ sucasné
obchodno-investicné vztahy Slovenska s Kirgizskom a nacrtnit’ perspektivne oblasti
spoluprace a na zaklade analyzy vzajomnej obchodnej vymeny a obchodnej intenzity
zhodnotit’ vyznam Kirgizska vo vonkajsich ekonomickych vztahoch Slovenska.

Na dosiahnutie ciel'a sa vyuzili viaceré teoretické metddy, ktoré boli pouzité vo forme
vSeobecnych metdd (syntézy, analyzy, indukcie, dedukcie a komparacie). Na sprehladnenie
Udajov o zahranicnom obchode sa pourzili grafické zobrazenia a tabulky. V Casti, kde sa
zaoberame strucnou charakteristikou hospodarstva Kirgizska, bude vyuzita metdda syntézy,
ktora spaja informacie o aktualnej ekonomickej situacii v tejto krajine. Zahranicnoobchodnu
vymenu medzi Slovenskom a Kirgizskom analyzujeme na zaklade dat zo Statistického Uradu
SR a Indexu obchodnej intenzity. Na to, aby sme mohli vyvodit zavery ohladom
perspektivnych oblasti spoluprace a moznych prilezitosti pre slovenské spolocnosti, bude
vyuzita metdda indukcie a dedukcie.

Index obchodnej intenzity (TII) sa pouziva na posudenie toho, ¢i objemy obchodu medzi
dvoma krajinami si vacsSie alebo mensie, nez by sa oCakavalo na zaklade ich pozicie vo
svetovom hospodarstve. Je definovany ako podiel vyvozu jednej krajiny do partnerskej
krajiny, deleného podielom svetového vyvozu smerujiceho k partnerskej krajiny. (Svetova
banka, 2010)

Vypocita sa ako:

. (xij/Xit)
Ty = (xwj/Xwt)

(1)

kde:

Xij predstavuje hodnotu vyvozu z krajiny i do krajiny j;

Xit predstavuje hodnotu celkového vyvozu krajiny i do sveta;

xwj predstavuje hodnotu celkového svetového vyvozu do krajiny j;
Xwt predstavuje celkovd hodnotu svetového vyvozu.

Hodnoty TII sU v rozsahu od 0 do + oo. Ak je hodnota indexu 1, znamena to, ze
vyvazajuca krajina i vyvaza do krajiny j presny pomer vyvozu, ktory krajine j prinalezi
vzhladom na jej podiel na svetovych importoch. Ak je hodnota indexu vysSia ako 1,
obchodné toky medzi skimanymi krajinami si na vysSSej Urovni, ako by sa ocakavalo
vzhladom na doleZitost’ ekonomiky vo svetovom hospodarstve. To znamena, Ze krajina i
vyvaza do krajiny j v pomere viac tovaru ako do zvysku sveta. Je to teda intenzivny obchodny
vztah. Ak je hodnota nizsSia ako 1, intenzita obchodu je na nizSej Urovni, ako by sa ocakavalo.
(Svetova banka, 2013)

Pre tento vyskum bol ddleZitym zdrojom Statisticky trad SR a Ministerstvo hospoddrstva
SR, ktori poskytovali Udaje sliZiace na analyzu zahranicného obchodu medzi Slovenskom
a Kirgizskom. Udaje nevyhnutné na TII boli pouzité zo Statistiky UNCTADSTAT.



2 Vysledky a diskusia

Celd oblast’ Strednej Azie je bohata na nerastné suroviny a preto je hospodarstvo Statov
tohto regidénu zamerané prioritne na tazobny priemysel. Niektoré krajiny Uspesne zalozili
svoje hospodarstvo na tazbe a spracovani nerastnych surovin, iné krajiny nevyuzili vyhodu
disponibility prirodnych zdrojov. Krajiny sa nachadzaji na r6znom stupni rozvoja.

NajrozvinutejSou krajinou regidonu je Kazasska republika. V poslednych rokoch sa
Kazachstan snazi o diverzifikaciu ekonomiky a znizenie zavislosti na exporte nerastnych
surovin (Drienikova, 2018). Export nerastnych surovin sa vsak podiela na tvorbe HDP viac
ako polovicou. Uzbecka republika je najvacsim trhom spomedzi piatich krajin Strednej Azie.
V krajine dominuje predovSetkym tazobny priemysel. Turkménsko je krajinou s priamym
pristupom ku Kaspickému moru, ktoré vyuziva na tazbu nerastnych surovin a to najma
zemného plynu. Palivovo-energeticky sektor tvori najdleZitejSiu Cast’ turkménskeho
hospodarstva. Dlhorocnu tradiciu v krajine ma pestovanie baviny a textilny priemysel (ZU
CR v Nur-Sultane, 2019). Tadzikistan patri medzi najchudobnejsie krajiny v regione a vo
vSetkych makroekonomickych ukazovatel'och zaostava za okolitymi Statmi. V Tadzikistane
zohrava vyznamnu Ulohu pol'nohospodarstvo a pestovanie baviny. Tadzikistan zasobami
nerastnych surovin a to hlavne uhlia, olova, zinku a farebnych kovov. Dolezitym odvetvim
je preto aj v tejto krajine tazobny priemysel. Kirgizska republika patri medzi najmenej
rozvinuté krajiny postsovietskeho regionu. Ekonomika krajiny je silne zavisla na tazbe
nerastnych surovin. Krajina ma bohaté zasoby zlata, uhlia a volframu. DalSimi vyznamnymi
odvetviami priemyslu su potravinarsky a textilny. Délezitd Ulohu v hospodarstve ma krajine
aj sektor pol'nohospodarstva.

2.1 Ekonomika Kirgizska

Kirgizska republika je mensi vnutrozemsky Stat s po¢tom obyvatelov 6,4 mil. Podla
hodnoteni agentury Focus Economics sa Kirgizsko umiestnilo na 10. mieste medzi krajinami
s najnizsSim HDP na jedného obyvatela, ktoré v roku 2017 predstavovalo 1070 USD (ZU
Astana, 2019). Podiel tieriovej ekonomiky sa odhaduje na viac ako 40%. Negativne vplyva
na vyvoj krajiny aj jej zavislost' na ruskej ekonomike. Viac ako 1/6 Kirgizov Zije a pracuje
v Rusku, odkial’ posielaju pracovnici remitencie svojim rodinam v Kirgizsku. Tieto remitencie
sa podielaju na HDP vo vyske 30-40%. Krajina zaznamenava stabilny hospodarsky rast na
z medzinarodnych organizacii ako MMF Ci EBRD. V roku 2015 sa Kirgizsko stalo sticastou
Eurazijskej hospodarskej Unie (EEU). S krajinami tohto zdruZenia realizuje okolo 34%
zahranicného obchodu. V hodnoteni Doing Business, ktoré kazdoroCne pripravuje Svetova
banka sa Kirgizsko v roku 2019 umiestnilo na 70. mieste spomedzi 190 krajin, Co predstavuje
posun o 7 prie¢ok nahor (Svetova banka, 2019). Spomedzi krajin EEU sa umiestnilo na
poslednom mieste.

Na tvorbe HDP sa najviac podiela sektor sluzieb 46,8%, priemysel 39,1%
a pol'nohospodarsky sektor 14,1% (ZU Astana, 2019). NajvyznamnejSim odvetvim v sektore
priemyslu je kovospracujici priemysel nasledovany tazobnym a potravinarskym
priemyslom. V Kirgizsku sa nachadzaju rozsiahle naleziska zlata, volframu a uhlia. Bana
Kumtor je povazovana za jednu z najvacsich nalezisk zlata na svete a podiela sa az 40% na
tvorbe HDP Kirgizska. V sektore pol'nohospodarstva je zamestnanej viac ako 50% pracovnej
sily. Vyznamnu Ulohu zohrava najma pestovanie pSenice a baviny. Vel'ky potencial v sektore
sluZieb Kirgizska zohrava turizmus. Rastica miera chudoby, korupcia a obmedzenia v oblasti
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investicii a obchodu brania d'alSiemu rozvoju krajiny. Pod hranicou chudoby Zije v Kirgizsku
viac ako 25% obyvatel'stva.

Zahranicny obchod Kirgizska

Celkovy obrat zahrani¢ného obchodu Kirgizska dosiahol v roku 2018 hodnotu 6,67 mid.
USD, C¢o predstavuje narast oproti minulému roku o 6,6%. Zahrani¢ny obchod krajiny
dlhodobo dosahuje pasivne saldo (Tab.1). Kirgizsko ma podpisané dohody o zéne volného
obchodu s viacerymi krajinami SNS ato Bieloruskom, Arménskom, Azerbajdzanom,
Moldavskom, Ruskom, Ukrajinou, Kazachstanom, Tadzikistanom, Turkménskom
a Uzbekistanom. Do tychto krajin smeruje najviac kirgizského exportu. Eurdpska Unia
predstavuje pre Kirgizsko tretieho najvyznamnejSieho obchodného partnera po krajinach
Eurazijskej hospodarskej Unie a Cine.

Tab.1 Zahrani¢ny obchod Kirgizska v mil. USD

2014] 2015] 2016] 2017 2018
import | 5734,7| 4153,9| 40004 | 4494,7| 49074
export | 1883,7| 1482,9| 1573,2| 1764,3| 1764,6
saldo 3851 | -2671| -2427,2| -2730,4 | -3142,8

Zdroj: spracované autorkou podla ZU SR v Astane

Kirgizsko pri vyvoze do krajin EU vyuziva systém GSP+ od roku 2016. Jeho vyuZivanie
sa prejavilo najviac v roku 2018, kedy Kirgizsko prvykrat zaznamenalo aktivnu obchodnu
bilanciu s EU. Hlavnymi exportnymi partnermi Kirgizska v roku 2019 boli Velka Britania
38%, Ruska federacia 17,8% a Kazachstan 14% aimportnymi partnermi Cina
39,6%, Ruska federacia 25,3% a Kazachstan 10,2% (ZU Astana, 2019). Hlavnymi
exportnymi komoditami Kirgizska v roku 2019 boli zlato 38,7%, mineralne produkty 16,6%
a textil 9,4%. Najvyznamnejsimi importnymi komoditami boli textil 15,9%, stroje
a zariadenia 15,6% a mineralne vyrobky 13,6% (ZU Astana, 2019).

Investicie v Kirgizsku

V roku 2018 dosiahol prilev priamych zahraniCnych investicii v Kirgizsku 570 mil. USD.
Najviac investicii v roku 2018 pochadzalo z Ciny, Ruska, Holandska a Kazachstanu.
Investicie smerovali najmé do spracovatel'ského priemyslu, tazobného priemysiu
a financnych sluzieb (ZU CR v Nur-Sultane, 2019). Dlhodobo je najvacSim investorom
v Kirgizsku Kanada, ktorej podiel na celkovych investiciach do roku 2018 bol viac ako 36%,
za fou nasleduje Cina s 8%. NajvacSou kanadskou investiciou je Centerra Gold Company,
ktora ma tazobné prava na banu Kumtor. Cinske investicie smeruju najma do tazobné,
spracovatel'ského a strojarskeho priemyslu.

Podl'a OECD je Kirgizsko zaradené aZz do 7. exportno-investicnej skupiny, to znamena Ze
ma jedny z najhorsSich podmienok pre obchodovanie a investovanie z pohl'adu zahrani¢nej
spolocnosti. Hlavnym organom na podporu investicii v Kirgizsku je Kirgizska agentura pre
podporu a ochranu investicii. Kirgizska vlada s cielom podporit’ zahranicné investicie do
Kirgizska sa rozhodla vybudovat’ slobodné ekonomické zény. Tieto zoény poskytuju
investorom vyhodnejSie podmienky na investovanie a vyrobu ako nizSie dane, zjednodusena
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registracia spolocnosti, nizsie cla, nizSie ceny za prendjom priestorov. V sucasnosti existuje
v Kirgizsku 5 slobodnych ekonomickych zon:
e Slobodna ekonomicka zona Biskek

Slobodna ekonomicka zéna Naryn

Slobodna ekonomicka zéna Majmak

Slobodna ekonomicka zona Leilek

Slobodna ekonomicka zéna Karakol
Investicie prichadzaju do ekonomickych zon velmi pomaly, v roku 2018 bola hodnota
zahranic¢nych investicii vo FEZ Biskek 7,5 mld. USD, Co predstavuje velmi maly podiel na
celkovych zahrani¢nych investiciach do Kirgizska v danom roku (Free Economic Zone
Bishkek, 2019).

2.2 Zahranicny obchod Slovenska s Kirgizskom

V roku 2018 dosiahol zahrani¢ny obchod Slovenska Uroven 157,147 mid. eur. Z toho
export predstavoval 79,785 mld. eur a import 77,326 mid. eur (MH SR, 2019). Ekonomika
Slovenska je zavisla na exportne a jej najvyznamnejsim obchodnym partnerom je dihodobo
EU (Kast'dkova, Ruzekova, Zatko, 2016). V roku 2018 sa krajiny Eurdpskej unie podielali na
zahranicnom obchode Slovenska 76,5%. Medzi najvyznamnejSich obchodnych partnerov
Slovenska mimo EU patri USA, Rusko, Cina a krajiny EZVO.

Graf 1 Obchodné vymena Slovenska s vybranymi krajinami Strednej Azie v roku 2018 (v
mil. eur)
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Zdroj: Spracované autorkou na zaklade Udajov MH SR

Krajiny Strednej Azie sa podielali na zahrani¢nom obchode Slovenska 0,031%. Najvacsi
podiel z tychto 5 krajin ma dlhodobo Kazachstan a najmensi Tadzikistan. Celkovy export
Slovenska do krajin Strednej Azie v roku 2018 dosiahol hodnotu 42,121 mil. eur. Slovensko
malo so vSetkymi krajinami aktivnu obchodnu bilanciu. Udaje su zobrazené v grafe 1.
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Kirgizsko

Zahranicny obchod Slovenska s Kirgizskom sa dlhodobo nachadza na velmi nizkej
urovni. V roku 2018 vsak slovensky export do tejto krajiny zaznamenal viac ako dvojnasobny
narast, ktory bol spésobeny najma narastom exportu pistoli zo Slovenska (graf 2).

Graf 2 Zahrani¢ny obchod medzi Slovenskom a Kirgizskom v rokoch 2013 — 2018 (v mil.
EUR)
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Zdroj: Spracované autorkou na zaklade Udajov MH SR

Za poslednych 10 rokov je slovensky export do Kirgizska vyrovnany a pohybuje na
urovni 0,8 - 2 mil. EUR. Kirgizsky export na Slovensko za poslednych 10 rokov dosahuje
v priemere Uroven 0 — 0,6 mil. EUR.

Tab. 2 Exportované a importované komodity zo Slovenska do Kirgizska v roku 2018 (HS4)

HS4 |Exportované komodity eur| %
8423 | Pristroje a zariadenia na vazenie 571 120 23,3
9619 | Hygienické vlozky a tampony, detské plienky a prebaly 508 976 | 20,8
9302 |Revolvery a pistole 350 240 | 14,3
8703 |Osobné automobily a iné motorové vozidla 334717 13,7
9015 | Vymeriavacie pristroje 326 703 | 13,3
HS4 |Importované komodity eur| %
0802 | Ostatné orechy, Cerstvé alebo susené, vyl. alebo nevylipané 148 307| 61
9506 | Vyrobky a potreby na telesné cvitenie, na gymnastiku 19 345 8
8521 |Videofonické pristroje na zaznam a reprodukciu 12573| 5,2
6109 |Vrchné tricka, tielka a ostatné tricka 7 266 3
6403 |Obuv s vonkajSou podrazkou z kaucuku, plastov, usne 6100| 2,5

Zdroj: Spracované autorkou na zaklade Udajov SU SR

Komoditna vymena medzi Slovenskom a Kirgizskom je rozmanita. V roku 2018 patrili
medzi najvyznamnejSie exportované komodity: pristroje, osobné automobily a pistole a viac
ako polovicu slovenského importu z Kirgizska tvorili orechy, ktoré vyvaza Kirgizsko takmer
do celého sveta (tab. 2). Slovensko nema v Kirgizsku evidovanu Ziadnu investiciu. Obchodnu
a investi¢nu spoluprace medzi Slovenskom a Kirgizskom vyznamne ovplyviiuje neexistencia
zmliv o zamedzeni dvojitého zdanenia a ochrane investicii (Ministerstvo financii, 2019).
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2.3 Intenzita vzajomnych zahranicnoobchodnych vzt'ahov Slovenska a
Kirgizstanu

Na zhodnotenie vzajomného obchodu medzi Slovenskom a Kirgizskom vyuZijeme
Index obchodnej intenzity. Index obchodnej intenzity (TII) sa pouZziva na posudenie toho,
¢i objemy obchodu medzi dvoma krajinami su vacsie alebo mensSie, nez by sa ocakavalo na
zaklade ich pozicie vo svetovom hospodarstve. Detailny prehl'ad Indexu obchodnej intenzity
medzi oboma krajinami v rokoch 2008-2017 je zobrazeny na grafe 3.

Graf 3 Vyvoj TII medzi Slovenskom a Kirgizskom, Kirgizskom a Slovenskom 2008-2017
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Zdroj: Spracované autorkou na zaklade Udajov UNCTADSTAT

Na zaklade vysledkov mozno konstatovat, ze v rokoch 2008-2017 dosahoval Index
obchodnej vymeny Slovenska s Kirgizskom hodnoty nizSie ako 1, ¢o znadi, Ze Kirgizsko nie
je vyznamnym obchodnym partnerom Slovenska a hovori o nizkej Urovni exportnej aktivity
slovenskych vyvozcov smerom do Kirgizska. Intenzita obchodnych vztahov medzi
Slovenskom a Kirgizskom ma klesajuci charakter. Z grafu je dalej zrejmé, ze Index
obchodnej intenzity Kirgizska so Slovenskom dosahoval v rokoch 2008-2017 velmi nizke
hodnoty blizke 0, ¢o znadi nizku intenzitu exportnej aktivity kirgizskych exportérov smerom
na Slovensko. Slovensko nie je vyznamnou exportnou destinaciou Kirgizska a export z tychto
krajin dosahuje dlhodobo nizke hodnoty.

2.4 Perspektivy vyvoja zahranicnoobchodnych vzt'ahov Slovenska s Kirgizskom

Krajiny Strednej Azie nie st v su¢asnosti vyznamnym obchodnym partnerom Slovenska,
avSak nakol'’ko sa nachadzaju vo faze rozvoja, predstavuju perspektivne trhy pre slovenskych
exportérov (Hospodarske noviny, 2019). Jednym z takychto trhov je aj Kirgizsko. V
sucasnosti Kirgizsko predstavuje pre slovenské spolocnosti pomerne neprebadané
teritérium. Obchodna vymena dosahuje pomerne nizke hodnoty. Pre slovenské spolo¢nosti
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je pomerne narocné presadit’ sa na danom trhu, ¢o méze byt sposobené neexistenciou
dohdd o zamedzeni dvojitého zdanenia ¢i ochrane investicii medzi Slovenskom a Kirgizskom.
Na zaklade smerovania danej ekonomiky a moznosti slovenskych exportérov mozno
povazovat' za perspektivhe sektory spoluprace medzi tymito krajinami spracovatel'sky,
potravinarsky, zdravotnicky Ci tazobny sektor.

V sucasnosti do Kirgizska exportuji spolocnosti z oblasti zbrojarskeho priemyslu,
zdravotnickej techniky, elektrotechnického priemyslu, automobilového priemyslu. Mozno
spomenut’ konkrétne spolo¢nosti Mediprogress, Glock s.r.0. alebo KIA Motors. V&acsSina
tychto spolocnosti ma v Kirgizsku dlhodobo svojich partnerov. Na Slovensku sa nenachadza
kirgizska investicia a taktiez neevidujeme ziadnu slovensku investiciu v Kirgizsku.

Za posledné obdobie navstivil Kirgizsko minister zahrani¢nych veci a eurdpskych
zdlezitosti SR Miroslav Lajéak. Do Kirgizska sa vSak nekonala Ziadna vyznamnejSia
podnikatel'skda misia, ani sa neorganizoval spolo¢ny stanok Slovenska na niektorej
z kirgizskych vystav. Nakolko sa Kirgizsko nachadza medzi prioritnymi krajinami exportu
definovanych v Stratégii vonkajSich ekonomickych vztahov SR na obdobie 2014-2020, je
mozné, ze v buducnosti bude takato misia alebo vel'trh podporeny ¢i zo strany SARIO alebo
niektorého z ministerstiev.

Zaver

Kirgizsko patri medzi najchudobnejSie Staty sveta a zarad'uje sa medzi rozvojové staty,
ktoré patria do skupiny GSP+. Hlavnym motorom vyvoja hospodarstva je tazobny priemysel
a to predovsetkym t'azba v bani Kumtor. Na zaklade vysledkov skiimania vyvoja a intenzity
zahrani¢ného obchodu medzi Slovenskom a Kirgizskom, sme dospeli k nasledujicim
zaverom:

Obchodna bilancia medzi Slovenskom a Kirgizskom je na nizkej urovni. Celkovy export
Slovenska do krajin Strednej Azie v roku 2018 dosiahol hodnotu 42,121 mil. eur. Kirgizsko
je az 3. najdblezitejSim obchodnym partnerom Slovenska spomedzi krajin Strednej Azie.
Slovensko ma s Kirgizskom dlhodobo aktivhu obchodni bilanciu, ¢o je spbsobené najma
nizkou aktivitou zo strany spolocnosti exportujicich z Kirgizska. V roku 2018 sme
zaznamenali znacny narast zahraniného obchodu medzi Slovenskom a Kirgizskom
v porovnani s rokom 2017.

Podl'a vysledkov vyvoja Indexu obchodnej intenzity mozno tvrdit, ze vzajomny obchod
medzi Slovenskom a Kirgizskom je obojstranne malo intenzivny. Indexy obchodnej intenzity
dosahuju hodnoty nizSie ako 1. Slovenski exportéri su malo aktivny v tomto regione
v porovnani s inymi regiénmi mimo EU a Slovensko nie je exportnou destindciou pre
exportérov z Kirgizska.

Potencial exportu do Kirgizska nie je vyuzity, slovenské spoloCnosti moézu konkurovat’
svojimi produktami v danom regidéne produktom inych eurdpskych krajin. Hospodarstvo
krajin prechadza postupnym rozvojom, ktory je nevyhnuty realizovat' aj za pomoci
zahranicnych tovarov a know-how. S krajinami Strednej Azie mame dobré historické vztahy,
na ktoré sa snazime nadviazat’ pravidelnymi politickymi ¢i obchodnymi navstevami. V tychto
krajinach je aktivnych iba niekol'ko slovenskych spoloCnosti. Medzi najviac perspektivne
sektory pre slovenskych exportérov mozno zaradit’ spracovatel'sky priemysel, tazobny
priemysel, potravinarsky priemysel Ci taZzobny priemysel.
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Analyza vybranych krajin Blizkeho vychodu na zaklade hodnotenia
viacfaktorovych indikatorov so zretel'om na iransku ekonomiku !

Zuzana Borovska? — Hana Paluskova3

Analysis of selected Middle East countries based on the evaluation
of multi-factor indicators with regard to the Iranian economy

Abstract

The current state of the world economy is experiencing a turbulent period. The change in
geopolitical and geostrategic conditions is also reflected in the Middle East region. The
economic status of these countries is largely determined by oil price developments. This
development directly influences the economic growth, as well as the decline in the economic
level of all countries of the Arabian Peninsula and West Asia. This dependence in the form
of a very narrow export focus can largely disrupt the stable development of individual
economies and thus disrupt social ties within each nation. At the same time, world events
reflect the need for greater diversification of precisely unilateral economies, which are now
more and more vuinerable to the volatility of oil prices affected by political decisions and
protectionism. In this respect, it is very important to look for comparative advantages in
other socio-social areas of the world economies. This paper deals with the analysis of
selected Middle East countries with regard to the Iranian economy, in terms of their
competitiveness, life quality and environment. Therefore, the aim of the paper is
to examine, compare and evaluate the selected economies and explain their position in
international trade, on the basis of selected multi-factor indicators.

Key words

Middle East, Iran, international trade, analysis of Middle East countries

JEL Classification: F10, 010, F60

Uvod

Ekonomicky status krajin Blizkeho vychodu je znane determinovany vyvojom cien
ropy. Prave sucasne svetového dianie odzrkadluje potrebu vysSej diverzifikacie prave
jednostranne orientovanych ekonomik, ktoré su dnes €o raz viac zranitel'nejSie na volatilitu
cien ropy ovplyvnenu politickymi rozhodnutiami. Z tohto hl'adiska je vitalne dolezZité hl'adat’
komparativne vyhody aj v inych socialno-spoloCenskych oblastiach a prispiet’ tak
k udrzatel'nému rastu narodnych ekonomik, ktoré priamo suvisi so zvySenim kvality Zivota
ich obyvatel'ov.

Autori sa v prispevku rozhodli skimat’ krajiny akymi sU Izrael, Saudska Arabia,
Turecko a Iran. DOvodom vyberu uvedenych ekonomik bola ich rozlicna doleZitost
a v suCasnosti aj velmi kontroverzna uloha na Blizkom Vychode. Vybrané krajiny

! Tento prispevok je vysledkom projektu Interného grantu mladych vedcov I-19-103-00. Tento prispevok je
vysledkom projektu Interného grantu mladych vedcov I-19-106-00
2 Ing. Zuzana Borovska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, e-mail: zuzana.borovska@euba.sk
3 Ing. Hana Paluskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, e-mail: hana.paluskova@euba.sk
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predstavuju dolezitych obchodnych partnerov v ramci svetového hospodarstva, najma vsak
zaujimaju pozicie vplyvnych geopolitickych hracov vo vychodnom regione. Prostrednictvom
mnohofaktorovej socialno-ekonomickej analyzy, autori v prispevku vysvetluju pozicie
a vysledky osobitnych krajin v jednotlivych rebrickoch.

1 Metodika prace

V Clanku sa autori sUstred'uju na analyzu vybranych krajin Blizkeho vychodu so
zretelom na iransku ekonomiku z hl'adiska dosahovania konkurencieschopnosti, kvality
Zivota l'udi a kvality Zivotného prostredia. Cielom prispevku je na zaklade hodnotenia
vybranych viacfaktorovych indikatorov skiimat’, porovnat’ a zhodnotit' skimané ekonomiky
a vysvetlit’ ich postavenie v medzinarodnom obchode.

V prispevku boli pouzité nasledujuce vedecké metddy: vyhladavanie a zber
relevantnych informacii tykajlcich sa danej problematiky. Abstrakcia, ktorou sme vybrali
data s najvySSou vypovednou hodnotou. Nasledne sme pomocou syntézy a analyzy
spracovali komplexny pohl'ad vybranych indikatorov, ktoré priamo aj nepriamo ovplyviuju
narodného hospodarstvo vybranej skupiny krajin. Dalej boli v prispevku vyuzité metddy
indukcie, dedukcie a najmé komparacie, prostrednictvom ktorej autori porovnavali
dosiahnuté vysledky skimanych krajin vo vybranych indikatoroch. Cielom autorov bolo
identifikovat’ a porovnavat’ socialnu, ekonomickl a environmentalnu Uroven krajin, preto si
autori vybrali nasledovné indikatory: Index globalnej konkurencieschopnosti (GCI), Index
vhimania korupcie (CPI), Index environmentalnej vykonnosti (EPI), Globalna ekologicka
stopa na osobu a obrat zahrani¢ného obchodu krajin za rok 2018. Uz predchadzajlci autori
ako, RuZekova a Kastakova (2018), sa vo svojom vyskume venovali analyze a
naslednej komparacii krajin z hl'adiska ich vysledkov vo viac-faktorovych indikatoroch. Ich
vyskum sa orientoval na krajiny V4, priCom podobnu metodoldgiu vyuzivame aj my pri
skumani krajin Blizkeho vychodu. V logickej kontinuite d'alej hodnotime vyzvy, ktorym dané
ekonomiky v sucasnosti ale i v budicnosti budu bezprostredne Celit'. Autori taktiez vyuzili
metdodu multikriteridlnej analyzy, prostrednictvom ktorej zhodnotili porovnavané krajiny na
zaklade jednotlivych ukazovatel'ov a predstavili tak ich vysledok prostrednictvom vypocitanej
priemernej hodnoty. Prispevok tiez vyuzil grafické metddy na blizSie objasnenie zakladnych
suvislosti a vizualne porovnanie vyvojovych trendov hodnotenych ukazovatelov v Casovej
chronoldgii.

2 Vysledky a diskusia

Z hl'adiska svetovej konkurencieschopnosti meranej indexom GCI, dosahuje v ramci
porovnavanych krajin za rok 2018 najlepsie vysledky Izrael, ktory sa umiestnil na 20. priecke
zo 140 krajin sveta. Po nom nasleduje Saudska Arabia (39. priecka), Turecko (61. priecka)
a Iran sa z hl'adiska porovnavanych krajin umiestnil na poslednom mieste a celosvetovo mu
patri 89. miesto. Z uvedeného je teda zrejmé, Ze najkonkurencieschopnejSou ekonomikou
za rok 2018 je z porovnavanych krajin Izrael, ktory sicasne vedie aj vo vSetkych jednotlivych
podkategdriach indexu, okrem kategdrie meranej makroekonomicku stabilitu. V Tab.1 autori
uvadzaju jednotlivé vysledky indexu vybranych krajin. NajlepSie skére dosahuje Izrael
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vysledkov inovacna schopnost’ (47,4). NajsilnejSou strankou Turecka je kategdria, venujuca
sa urovni zdravotnictva, v ktorej dosahuje Turecko 86,2% bodu. Sucasne je v Turecku
najhorsie hodnotena Uroven inovacnej schopnosti (44). Iranska ekonomika je v suvislosti
s porovnavanymi krajinami umiestnena v rebricku na poslednom mieste, najvyssie skore
dosahuje, podobne ako v pripade Turecka, v subindexe zdravie (77,5). VSimame si vysku
skore v najlepsie hodnotenej podkategdrii, ktoré je v ramci priemeru najlepsSich skdre medzi
porovnavanymi krajinami najnizSie. Vo svojom hodnoteni dosahuje najnizSie skore Iran
v kategorii inovacnej schopnosti (37,6), podobne ako aj Turecko a Saudska Arabia.

Tab. 1 Zhodnotenie postavenia vybranych krajin v rebricku globalnej
konkurencieschopnosti (index GCI)

, Turecko Saudska Arabia
Iran (89th/140
oiliere indext (89th/140) (61st/140) (39th/140) -
GCI Skore Poradie .,
Skore Poradie Skore Poradie Skore Poradie

(1-100) /140
Institdcie 44,3 121 52,9 71 62,2 39 66,3 26
Infrastruktdra 65,4 76 72,6 50 75,5 40 83,3 20
Prijatie IKT 47,6 80 53,5 71 59,9 54 66,7 39

Makroekonomick

a stabilita 66,9 67,4

Zdravie

Zrucnosti 57 91 60,5 77 73,4 30 80 14
Produktovy trh 42 134 55,2 76 62,5 32 61,1 41

Trh prace 43,1 136 51,2 111 53,4 102 71,9 15
Financny systém 52,5 98 59,9 65 65,9 45 80,1 22
Velkost' trhu 745 19 78,5 13 76,3 17 m
Eg’é‘ﬁg;ic'jjania 50 | 119 57,2 76 51,2 114 79,6 5
sehopmost a7 s

Zdroj: Vlastné spracovanie autormi na zaklade reportu WEF, indexu GCI (2019)

Dalgim sledovanym indik&torom je Index vnimanej korupcie (CPI, z ang. Corruption
Perceptions Index). Od roku 1995 tento index kazdoroCne vyhodnocuje institicia
Transparency International. Vysledné hodnotenie krajin predstavuje priemer expertnych
hodnoteni jednotlivych ekonomik v 13 oblastiach sledovanej korupcie. Na zaklade tejto
expertizy vnimanej korupcie, Transparency International zostavuje rebricek, ktory hovori o
relativnej korupcii vo verejnom sektore. PriCom vysledok bliziaci sa k hodnote 100
predstavuje nizku mieru korupcie a vysledok bliziaci sa k 0 predstavuje vysSiu mieru
vnimanej korupcie (Transparency International, 2018). Porovnanie sledovanych ekonomik
v ukazovateli CPI za rok 2018 znazorfiuje tabulka 2.
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Tab. 2 Medziro¢né porovnanie vysledkov Indexu vnimanej korupcie vybranych krajin za

rok 2018
Kraiina CPI rebricek Skore MedziroCné
) (zo 180 krajin) (0 - 100) porovnanie
Turecko 78. 41 ﬁ
Iran 138. 28 @
S_audska Ara- 58. 49 -
bia =
Izrael 34. 61 @

Zdroj: Vlastné spracovanie autormi na zaklade https://www.transparency.org/cpi2018

V roku 2018 bol zostaveny rebri¢ek zo 180 krajin. Viac ako dve tretiny sledovanych
ekonomik nedosiahlo hranicu 50 bodov. Priemer CPI 2018 zo vSetkych hodnotenych krajin
je 43 bodov. Turecko obsadilo 78. poziciu pricom jeho skdére sa medziro¢ne zlepsilo zo 40
na 41 bodov. Iran obsadil spomedzi sledovanych krajin najhorSie umiestnenie, ¢o ho
zarad'uje medzi tretinu najhorsie hodnotenych krajin. Medziro¢ne si pohorsil o dva stupne,
z 30 na 28 bodov. Saudska Arabia dosiahla rovnaké hodnotenie v rokoch 2017 a 2018. Patri
jej 58. pozicia. Poslednou sledovanou krajinou je Izrael, ktory obsadil 34. poziciu so skore
61 bodov. Medziro¢ne si pohorsil o jeden bodovy stupen.

Jednym z indexov, ktory skima kvalitu Zivotného prostredia, ktoré bezprostredne
suvisi s kvalitou zivota l'udi, je Index environmentalnej vykonnosti (EPI, z ang.
Environmental Performance Index). V spolupraci so Svetovym ekonomickym férum,
Kolumbijskou univerzitou ho pravidelne vydava Centrum environmentalneho prava a politiky
zastreSované Univerzitou Yale. Tento index hodnoti environmentalne aktivity krajiny na
zaklade ich politického smerovanie, ktoré by sa malo priblizovat’ stanovenym ciel'om. Medzi
tieto ciele zarad'ujeme napriklad SDGs (udrzatelné rozvojové ciele z ang. Sustainable
Development Goals) a ciele stanové v Parizskej klimatickej dohode. Nasledne porovnava
krajiny na Skale od 0 do 100. Kde hodnota 0 predstavuje najhorsSie bodové skore a hodnota
100 predstavuje najlepSie bodové hodnotenie. Celkovo je hodnotenych 124 indikatorov
rozdelenych do dvoch zakladnych skupin. Prvou skupinou je ,Kvalita Zivotného prostredia®,
ktora priamo ovplyviuje zdravie l'udi a sklada sa z niekolkych subindikatorov rozdelenych
do troch hlavnych skiimanych kategoérii: kvality vzduchu, tazké kovy, voda a hygiena. Druhu
velkd skupinu tvori ,Vitalita ekosystémov", ktoré sa sklada z nasledovnych tried:
biodiverzita, rybolov, lesy, znelistenie ovzduSia, klima a energie, polnohospodarstvo
a vodné zdroje (Envirocenter, 2018). Prehl'ad sledovanych krajin a ich umiestenie a bodové
hodnotenie v reporte EPI za rok 2018 je zobrazeny v tabulke 3.
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Tab. 3 Vysledné zhrnutie vysledkov Indexu environmentalnej vykonnosti vybranych krajin

rok 2018
Rebricek Globaln
— EPI Skére | Kvalita Zivotného | Vitalita ekosysté- riemegl
) (zo 180 | (0-100) prostredia mov P
g (56, 41)
krajin)
Turecko 108. 52,96 71,56 40,57 4
Irn 80. 58,16 74,01 47,59 ﬁ
Saudska Ara- | ge 57,47 72,81 47,25 0
bia
Irrael 19. 75,01 94,14 62,25 ﬁ

Zdroj: Vlastné spracovanie autormi na zaklade https://epi.envirocenter.yale.edu/2018/report/category/hlt

Podl'a reportu EPI z roku 2018 sa hodnotili idaje z ¢asovych radov v rokoch 1950 az
2017. Celkovy globalny priemer vo vyslednom bodovom hodnoteni krajin je skore 56,41.
Irdn aj Saudska Arabia sa umiestnili vel'mi blizko (80. a 86. priecka) v rebricku EPI 2018
a ich skore je priblizne na rovnakej dUrovni (58,16 a 57,47). Medzi najvacSie vyzvy pre
zvySenie kvality Zivotného prostredia by sa mal Iran koncertovat' na minimalizovanie
znecCistenia vzduchu a koncentraciu tazkych kovov. Obdobne Saudska Arabia zaznamenala
najhorsie vysledky v oblasti zneCisteného ovzdusSia a v polnohospodarstve. Turecko sa
umiestnilo na najhorSom mieste spomedzi sledovanych krajin (108. miesto) a ako jediné
nedosiahlo bodovu Uroven nad globalnym priemerom. Medzi jeho najvacsSie vyzvy pre
zvySenie environmentalnej vykonnosti patri znizenie obsahu tazkych kovov a zvySenie
kvality biotopov, celkovej biodiverzity a lesného hospodarstva. Izrael méZzeme zaradit’ medzi
krajiny s najlepSou mierou environmentalnej vykonnosti, ktory daleko prekracuje
hodnotenie zvysnych troch krajin, priCom najvacSie nedostatky a medzery pre zlepSenie
vhimame v oblasti lesov a pol'nohospodarstva.

Poslednym zo sledovanych ukazovatelov je tvorba globalnej ekologickej stopy.
Konkrétne ekologicka stopa na osobu je podielom celkovej ekologickej stopy a populacie
daného naroda. Je merana ukazovatelom gha (globalny hektar, z ang. Global Hectare),
ktory predstavuije biologicky produktivny hektar priemernej svetovej biologickej produktivity
v danom roku. To znamena, Ze v ramci zdrojov nasej planéty a udrzatelného konzumu by
sa mala svetova ekologicka stopa na osobu rovnat’ dostupnej biologickej kapacite na osobu,
to, ze oblan pozaduije viac zdrojov ako je planéta schopna vyprodukovat’ a vo forme odpadu
absorbovat’ za dané obdobie. Hodnotenie ekologickej stopy jednotlivych krajin vydava
medzindrodna neziskova organizacia ,Global Footprint Network™ (GFN, 2016). Porovnanie
tvorby ekologickej stopy na osobu v Styroch sledovanych krajin za rok 2016 znazornuje
tabulka 4.
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Tab. 4 Tvorba ekologickej stopy na osobu vo vybranych krajinach v roku 2016

. Svetovy priemer
Krajina Celkom (gha/osoba)
Irdn 3,191658437 J
Izrael 4,87554004 1
Saudskd Arbia 6,233817936 1)
Turecko 3,357478547 1)

Zdroj: Vlastné spracovanie autormi na zaklade
http://data.footprintnetwork.org/?_ga=2.56202923.149760676.1572197040-
25644778.1567359735# /compareCountries?type=EFCpc&cn=all&yr=2016

Podla uvedeného ani jedna zo sledovanych krajin nedosahuje udrzatelné
odcerpavanie zdrojov planéty, ktoré je stanovené na hodnote 1,7 gha. NajnizSie hodnoty
vSak dosahuje Iran, ktory ako jedina zo sledovanych ekonomik sa nachadza pod svetovym
priemerom tvorby ekologickej stopy na osobu a to 3,21 gha. NajhorsSie umiestnenie obsadila
Saudska Arabia, ktora odcéerpava (resp. zat'azuje) prirodné zdroje takmer 4-nasobne vacsmi
ako je ich prirodzena miera obnovy.

Graf 1 Porovnanie obratu zahrani¢ného obchodu vybranych krajin (2014-2018, tis. USD)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autormi na zaklade databazy ITC (2019)

Graf 1 poukazuje na vyvoj zahranicného obchodu porovnavanych krajin v obdobi
medzi rokmi 2014 az 2018. Na zaklade Udajov z grafu konstatujeme, ze prave Saudska
Arabia a Turecko maju v ramci sledovanych krajin najvyssi obrat zahranicného obchodu.
Obe ekonomiky su v regiéne obrovskymi hra¢mi svetového obchodu a preto je aj zrejmé ze
ich obraty budu daleko prevySovat’ ekonomiky Iranu a Izraela. Na grafe 1 sledujeme
silnejucu poziciu zahrani¢ného obchodu Saudskej Arabie, ktorej saldo stiplo medzirocne
(17/18) o priblizne 83 mid. USD. Dnes predstavuje zahranicny obchod Saudskej Arabie
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priblizne 430 mid. USD a Turecka 390 mid. USD. Obrat zahrani¢ného obchodu Iranu
a Izraela sa v absolutnych hodnotach pohybuje na porovnatel'nej Grovni. Obrat izraelského
zahrani¢ného obchodu predstavuje 138 mld. USD s medzirocnym narastom 8 mid. USD.
V roku 2018 bol v Irdne namerany obrat zahrani¢ného obchodu v hodnote 138 mid. USD
a medzirony pokles 5 mid. USD. V ramci porovnavanych krajin je irdnska ekonomika
jedinou, ktora zaznamenala v roku 2018 medzirocny pokles zahrani¢ného obchodu.
Dovodom bolo najma znizenie importu tovarov o viac ako 10 mid. USD. Iran v sucasnosti
negativne ovplyviiuje vina americkych financnych sankcii, ktoré zvysuju iranskym
obchodnym partnerom ich platobni neschopnost. Z hl'adiska komparacie zahrani¢ného
obchodu Turecka, Saudskej Arabie, Izraelu a Iranu, dosahuje irdnska ekonomika najhorsie
vysledky, comu zodpoveda najmé napata sucasna politickd a ekonomicka situacia nielen
ekonomiky ale aj celého svetového hospodarstva.

Tab. 5 Multrikriteridlna analyza vybranych krajin regiénu Blizkeho Vychodu

Ukazovatel/Krajina Izrael  Turecko  Iran  Saudska Arabia
Index globalnej konkurencieshopnosti (GCI) 1 3 2
Index vnimanej korupcie (CPI) - 1 3 2
Index environmentalnej vykonnosti (EPI) |1 2 3
Globdlna ekologicka stopa na osobu | 3 2 .}-_
Obrat zahranicného obchodu za rok 2018 | 3 2 1
Vsledok multikriteriginej analyzy | 1,5 233 25 2

Zdroj: Vlastné spracovanie autormi

Multikriteridlnou analyzou v tab. 5 autori zhodnotili porovnavané krajiny na zaklade
jednotlivych ukazovatelov a predstavili tak ich vysledok prostrednictvom vypocitanej
priemernej hodnoty. S vyslednou hodnotou 1,5 dosahuje Izrael v ramci nasej analyzy
najlepsie vysledky. Dalej nasleduje Saudska Arabia (2), Turecko (2,33) a najhorsie vysledky
vykazuje v ramci analyzy Iran s hodnotou 2,5.

Zaver

Svetova ekonomika Celi v sticasnosti niekol’kym vyzvam. Silnejlci protekcionizmus zo
strany Spojenych Statov vytvara tlaky, ktorym niektoré ekonomiky svetového hospodarstva
nevedia odolavat.. Iran Celi po odstupeni USA z jadrovej dohody dalSej vine sankcii, ktora
negativne ovplyviuje nielen samotni ekonomiku ale aj Eurdpsku uUniu, ktora bola
dlhoroénym iranskym obchodnym partnerom. Naopak, Saudska Arabia a Izrael su v ramci
porovnavanych krajin najvacsimi a najblizSimi partnermi Spojenych Statov na Blizkom
Vychode. Obom krajinam nespdsobuje americka zahrani¢noobchodna politika Ziadne
problémy, o om svedCi aj vySka obratu ich zahrani¢ného obchodu. Sucasné turecko-
americké vztahy zaZivaju turbulentné obdobie, nakolko boli v oktdbri 2019 na Turecko
uvalené kratkodobé sankcie, opodstatnené pritomnostou tureckych ozbrojenych zloziek na
Uzemi Syrie.

Na zaklade vysledkov analyzy vybranych krajin Blizkeho vychodu prostrednictvom
viacfaktorovych indikatorov hodnotenia so zretelom na iransku ekonomiku sme prisli
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k nasledujucim zaverom. Vyslednou multikriterialnou analyzou a naslednou komparaciou
autori dospeli k zaveru, ze v ramci porovnavanych krajin aich indikatorov, dosahuje
kumulativne najlepSie vysledky Izrael, dalej Saudska Arabia, Turecko a na poslednom
mieste sa v ramci analyzy umiestnil Iran. Je preto viac nez zaujimavé, ze najlepsie vysledky
dosahuju krajiny, ktoré predstavuju na Blizkom Vychode partnerov pre Spojené Staty.
Naopak, Iran, ktory je uz od prepuknutia iranskej revollcie v roku 1979, oznacovany ako
hrozba pre zapadny svet, vykazuje v nasej analyze podpriemerné vysledky. Pozoruhodnym
je vSak vysledok Iranu v kategdrii globalnej ekologickej stopy na osobu, kde sa v roku 2016
podielal na ekologickej stope z hl'adiska porovnavanych ekonomik najmenej. Sti¢asne index
environmentalnej vykonnosti (EPI) zohladnil environmentdlnu snahu zlepsit' Zivotné
prostredie Iranu a v roku 2018 dosiahol hned’ po Izraeli druhé najvyssie skore.

Scenare buduceho vyvoja Iranu su vSak v suCasnosti viac neZ neisté. Americka
zahrani¢noobchodna politika, silnejuci protekcionizmus a opatrenia Eurdpskej Unie,
kazdodenne ovplyviuju iransku ekonomiku a jej smerovanie. V pripade neutichajlcich
represii Iranu zo strany USA, mozeme predpokladat’, ze obchodna pozicia Izraela a Saudskej
Arabie moze len posilfiovat, nakolko predstavuju tieto ekonomiky pre Iran najvacsich
obchodnych superov. V pripade tureckej ekonomiky, ocakavame v buducnosti silnejlci
politickl nestabilitu, preto je vyvoj Turecka determinovany najma politickymi rizikami zo
strany jej sucasného prezidenta R.T. Erdogana.

Vysledky nasej analyzy predstavuju pre Iran nielen hrozby ale aj prilezitosti, definované
najma snahou Iranu v oblasti Zivotného prostredia, ktoré by mohli na pdode negociacii
medzinarodného obchodu predstavovat’ nastroj na zblizenie krajin, predmetni diskusiu
a v konec¢nom dosledku tak prispiet’ k znizeniu protekcionistickych opatreni.
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International Trade Contractual Relations under the new Czech
Private Law !

Sandra Brozova 2

Abstract

This contribution is focused on the legal regulation of business contracts and other private
law relations with foreign elements in the Czech Republic after the recodlfication of private
law that came into effect in 2014. Firstly, it discusses the scope of application of the Czech

private international law which is rather limited due to the principle of EU law supremacy.

The main part of the contribution compares the current recodified text with the previous
version and outlines the principal changes: the preference for habitual residence instead of
citizenship, the extended room for free choice of applicable law for concerned persons and
more systematic approach in the formulation of rules determining the applicable law.

Although the changes brought by recodification to the private international law are said to
be rather marginal in comparison to internal private law, we can conclude that they
successtully contributed to more coherent and easily applicable modern international private
law regulation.

Key words
confiict of laws, business contracts, recodification

JEL Classification: K12, K33

Introduction

Cross-border transactions are inevitable feature of today 's business reality, not only
within the integrated and harmonized European Union “s internal market but also globally.
From the legal regulation point of view, first and foremost, there is a heed to establish which
legal system is supposed to regulate every particular contract, whether of national or
international origin, and if national, of what sovereign state? And which rules govern the
assignment of particular legal order to real everyday life cases with aspects covering more
than one state territory or population? These questions are answered by the private
international law which is often called as “conflict of law” rules in English speaking countries.
The chosen legal order (i.e. legal order of a particular country) is often referred to as “body
of laws.”

The most used method for such answers is founded upon a following structure
of particular norms: they are introduced by explanation of the material scope of application
and followed by the chosen connecting factor. The latter refers to any substantive fact
connecting the case to the materially closest country the legal order of which is going to be
applied. For example, when asking about the applicable law on consumer contract, we
should give priority to consumer protection and look for the law of the country when the

! This contribution was developed under Internal Research Project No. 14/2019 at the Faculty of International
Relations, University of Economics in Prague, called ,Five years after recodification, five years of experience,
inspiration and questions."

2 Ing. Sandra Brozova, University of Economics in Prague, Faculty of International Relations, Department
of Business and European Law, namésti Winstona Churchilla 4, Praha 3, 130 67, e-mail:
Sandra.Brozova@vse.cz
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consumer resides. When solving disputes about succession, we should choose the law of
the country when the deceased person (the owner of the property in question) lastly resided
before his death. When it comes to contracts concluded by entrepreneurs and corporations
in the sphere of private law, the most appropriate solution is called “choice of law” — the
parties to a contact are free to mutually agree on a selected legal order to regulate their
future relationship.

In the introduction to our topic, it is important to explain the nature of private
international law. This term designates a branch of private law that is created in every
sovereign state as a part of private law in general and it is built upon several legal sources:

e national laws — Acts adopted by the Parliament
e international conventions binding the particular state

e inthe EU Member States also the sources of the EU law — Directives and
Regulations of the European Parliament and of the Council

Therefore, the content of private international law norms can (and often does) differ
with regards to particular countries and their legal orders (e.g. bigger or smaller states,
continental law or common law jurisdictions, federal or unitary states). In common law
countries, the term “conflict of laws” is usually used instead of private international law
to describe this branch of regulation (Bogdan, 2012).

On the other hand, we must clearly distinguish public international law, traditionally
named law of nations (in German Vdlkerrecht, in French droit des gens) which denotes
mutual relations of sovereign states, conducted and administered by heads of states,
governments and diplomats. The public international law is based on developed system of
international treaties and clearly, the community of states is worldwide sharing only one set
of international rules. The subjects of private international law are private subjects, persons
and corporations, e.g. migrating workers, entrepreneurs and transnational corporations
(Bogdan, 2012). Conversely, the subjects of public international law are principally sovereign
states and their intergovernmental organizations, such as United Nations, NATO or OECD
(Alland, 2000).

1 Methodology

This article is focused on identifying the effects of recodification on the international
private regulation in the Czech Republic and on clarifying its scope of application on business
contracts conducted in international environment. The recodification of the private law in
our country clearly drew much attention from the academic as well as business and legal
consulting practice point of view. The frequency of mentioning this topic in research outputs
culminated around the January 1, 2014, the effective date of the recodified legislation; while
nowadays after more than five years of ongoing practical application we can already
evaluate some aspects of their functioning.

However, the vast majority of legal research and literature is devoted to internal private
and business law. The international private law did not get many principal, systematic
changes after recodification in comparison to the internal private law and the attention given
to it in the rather lively recodification debate was therefore quite limited.

The purpose of the presented contribution is twofold: against this background, we find
it as an opportunity to fill a research gap on one hand and on the other hand, we can

28



evaluate theoretical foundations with some application practice developed in the course of
five years after the beginning of recodification.

The crucial methods used in this research are (1) comparison of various legal sources
and (2) legal analysis stemming from particular norms and their interpretation. The
interpretation methods will start at the direct linguistic point of view and continue to logical
and systematical approach with regards to declared and intended aims and effect of the
respective legal regulation.

2 Results and Discussion

The core part of the contribution will, right at the outset, discuss the nature of current
private law regulation in Europe in order to explain the relations between various sources
of law, and this will be followed by presentation of the principal changes caused by the
recodification of the Czech private law which is in effect since 2014. The next part of the
paper will outline the most common issues relating to foreign law application, both in
the material and procedural dimension.

2.1 Private International Law in the Czech Republic and in Europe

With the overall recodification of the private law in the Czech Republic, nhew law on
international private and business relations was adopted. It is the Act No. 91/2012 Coll.,
dated 25th January 2012, governing private international law (in original “Zakon
0 mezinarodnim pravu soukromém.”) The earlier codification from 1963 contained also the
reference to international procedural law in its heading, but the actual reach of content in
the new law with shorter name does not differ much. All the three new Acts forming
the recodified private law came into effect on January 1, 2014. Besides the above mentioned
private international law regulation, these are the new Civil Code (89/2012 Coll.) and the
Business Corporations Act (90/2012 Coll.) The foregoing codification of private international
law adopted in 1963 in Czechoslovakia is still valid in the Slovak Republic, where no principal
private law recodification was finished so far.

The procedural part in the new Czech act governing private law is actually in any case
not reduced, it is still present and moreover we can see a closer connection between material
and procedural matters in the text of the new Act. Firstly, the procedural question about
competence of national public institutions and courts towards foreign subject is solved and
then the material rules showing ways how to deal with the foreign cases before courts are
explained (Pauknerova and R{zicka, 2014).

According to its Section 1, the Act governing private international law is intended, firstly,
to indicate the applicable law pertaining to private law relations. When we refer back to the
introductive example, this problem means — which state “s law shall we apply to a particular
business contract, e.g. concluded between Czech and German entrepreneurs - the Czech or
German law?

The most common ways to choose the applicable law, i. e. the most common connecting
factors, as described in Tab. 1, refer to traditional Latin terms. The lawmaker when adopting
the private international relations regulation chooses the most suitable connection of
particular legal act or relationship to certain “body of laws” —i. e. legal order valid in Slovakia,
in the Czech Republic, in Germany etc., or in any other suitable country. This system has a
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long tradition and is used worldwide; also in countries with Anglo-American legal culture,

known as common law jurisdictions (Peari, 2018).

Tab. 1 Examples of connecting factors in the Czech private international law

The norm | The scope of application | The connecting factor
capacity of a foreigner to
Section 9 become a participant in court | country of residence — /ex domicilii
proceedings
capacity of an individual to
Section 31 commit to bill or cheque citizenship - /ex patriae
obligations
. validity of a sales contract on | the place where the real estate is
Section 42 ) .
real estate situated - /ex re/ sitae
Section 48 | 2Pacty of an individual to citizenship - /ex patriae
solemnise a marriage
Sections maln'tenanc.e or parenthood residence of the child - /ex domicilii
54 - 56 of minor children
primary: choice of law made by the
parties — /ex electa
Section 87 | contracts secondary: the body of laws of the
state with which the contract is most
closely associated — /ex causae

Source: Act No. 91/2012 Coll., dated 25th January 2012, governing private international law

When it comes to the procedural law, i. e. rules determining practical aspects of court
procedure, time limits and formal documents requirements, the local rules valid in the
country where the procedure is going on are always used. This is called as /ex fori rule -
literally the law of the “forum” is applied.

In cases when the criteria in the wording of the Czech Act lead to applicability
of a foreign law (e.g. Brazilian, Canadian law), the Czech courts and institutions still have a
right to refuse this choice for reasons of national public policy, if it is supposed that the
foreign law would be contrary to our principal values of public order. The so-called
stipulation of public order is enshrined in Section 4.

Other branches described in Section 1 in the Act governing private international law
are: the legal standing of foreigners and international legal entities (this means natural and
legal persons, people and corporations) in their private law relations; the jurisdiction and
procedures of the courts and other public bodies; the recognition and enforcement of foreign
judgements; legal assistance during contacts with foreign countries; and some matters
concerning bankruptcy and arbitration proceedings.

The Act, which is part of the national, internal Czech law, can be applied only in case
that there is not any binding and relevant international treaty (this is a crucial rule enshrined
in the Constitution of the Czech Republic, Article 10). Moreover, we must consider the
general rule of supremacy of the European law. This means that any legal source adopted
by the European Union takes precedence over national rules and regulations. When we
consider that private international law is quite precisely and widely regulated at the level of
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the Union, the necessary consequence is that the room to apply the Czech Act governing
private international law remains rather restricted.

In relations between EU Member States and their citizens and natural persons, the
European legal sources enjoy overall direct applicability. This is presumed as a general
principle that needs to be observed in any case. The most important legal sources covering
private international law adopted by the EU are the following:

e Regulation (EC) No 593/2008 of the European Parliament and of the Council of 17 June
2008 on the law applicable to contractual obligations (Rome I)

e Regulation (EC) No 864/2007 of the European Parliament and of the Council of 11 July
2007 on the law applicable to non-contractual obligations (Rome II)

e Council Regulation (EU) No 1259/2010 of 20 December 2010 implementing enhanced
cooperation in the area of the law applicable to divorce and legal separation (Rome III)

e Council Regulation (EC) No 4/2009 of 18 December 2008 on jurisdiction, applicable law,
recognition and enforcement of decisions and cooperation in matters relating to
maintenance obligations

e Regulation (EU) No 650/2012 of the European Parliament and of the Council of 4 July
2012 on jurisdiction, applicable law, recognition and enforcement of decisions and
acceptance and enforcement of authentic instruments in matters of succession and on
the creation of a European Certificate of Succession

e Regulation (EU) No 1215/2012 of the European Parliament and of the Council of
12 December 2012 on jurisdiction and the recognition and enforcement of judgments in
civil and commercial matters (recast), called Brussels I bis

e Council Regulation (EC) No 2201/2003 of 27 November 2003 concerning jurisdiction and
the recognition and enforcement of judgments in matrimonial matters and the matters
of parental responsibility, repealing Regulation (EC) No 1347/2000, called Brussels IIa

As we can see from the above listed titles of European sources of law, they cover all
the most important areas of private legal relations between persons. The last two acts, often
referred to as Regulations Brussels I and II, are concerned with procedural questions,
dealing with court and administrative formal procedures and national institutions
competences delimitation towards cases containing foreign elements.

When the primacy of the European Union law is always taken into account, we can
reach the following conclusion: the Czech Act governing private international law (and
analogically its homologues in other Member States) can be applied in two situations:

e when considering relations to foreign country outside the European union (the European
Union law is in any case directly applicable but it makes reference to national laws when
dealing with cases containing third country elements);

e when dealing with subject matter not regulated by the European Union law (Directives
and Regulations).

The second option is not very frequent, because a wide range of private law situations
(mainly contracts, delicts, family matters and successions) is covered by the acts of the EU
law, listed above. It is exactly the reason why the Czech Act governing private international
law is considered as a “residual norm,” in Czech “zbytkova norma” (Kucera, Pauknerova and
R{Zicka, 2015).
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However, it is still possible to consider some niches of private relations landscape lacking
European unification, e.g. property rights and obligations related to securities. In this
branch, there is not any complex unification in international treaties, although some efforts
are currently going on (Brozova, 2017). It is therefore necessary to rely on norms included
in the Czech Act governing private international law, precisely in Sections 82 and 83. The
chosen connecting factors (e.g. the place where the security was issued, the registered
office of the company having issued that security or the place where the security is located)
depend on the nature of the security, e.g. whether it is a classical documentary security in
paper form or an immaterialized one in book-entry digital form. The most important issues
range from the conditions under which the security was validly issued or which body of laws
governs transactions conducted with the security between or among residents of at least
two countries.

2.2 The principal changes brought by the recodification of the Czech private
international law

When we carefully read the text of the new Act governing private international law
adopted in 2012 and subsequently its predecessor adopted in 1963, we learn that the new
wording of the Act governing private law brings more structured and systematic approach
to the regulation. The lawmaker decided to list more than one connecting factors for various
situations in order to create more room to use them as a subsidiary solution or to fulfill some
positive and desirable outcomes. For example, we will look at the conditions of validity of
legal acts because this truly is one of the most important legal questions related to private
persons and their actions in business sphere.

Under the new Czech Civil code, according to its Section 574, the legal acts of private
persons are to be preferably considered valid rather than invalid. The similar conclusion can
be drawn from Section 42 of the Czech act governing private international law. This provision
is about formal requirements for contracts and other legal acts to be duly valid in
international transactions. The provision is drafted in an extensive way and it includes more
connecting factors able to be applied alternatively. The aim of such a broad conception is
to ensure the highest possible probability that under at least one of the selected body of
laws the respective contract or another act would be valid and not declared invalid, with no
possibility to reach desired effects on business relations (for example, on the basis of a
contract declared invalid in court, no goods can be dispatched, no payment can be remitted
etc.)

Moreover, we can read from the new Czech act governing private international law that
more respect is shown and more room is given to the autonomous will of the parties and its
indication. It means that — in cases where it is suitable — the free choice of law (in Latin /ex
electa) is introduced rather than binding determination of applicable legal order. Under the
choice of law method, the legislative text enables the concerned persons, acting as parts of
certain transaction (e.g. the seller and the buyer) to negotiate and confirm with mutual
consent the question which body of laws (the legal order of some country) is applicable for
their legal relationship containing a foreign element. The choice of law is admissible mostly
in contractual relations and connected affairs, such as assignment of payable claims or
ownership and transactions with securities.

Another remarkable improvement achieved in the realm of applicable connecting factors
happened with the shift from citizenship (formal status of a person belonging to a particular
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state) to habitual residence as a feature capable to cover a closer connection to country
where the person currently resides and conducts active legal relations. In the past times
when the international relations of private persons were not as dynamic as today, the
citizenship dominated as a clear and unequivocal connection factor. Today, the preference
of residence instead of citizenship is generally to be traced in contemporary European
private international law (BrozZova, 2018). In the Czech act governing private international
law, residence was newly introduced e.g. in Sections 29 and 34, dealing with legal capacity
of physical persons and establishment of guardianship over minor children.

2.3 Some remarks to applicable foreign law

It is important to note that the system of connecting factors often leads to the result
that legal order of a foreign country shall be applied in the Czech conditions. For example,
let us consider that when two parties in the Czech Republic entre into a sales contract in
regard to real estate located abroad. According to Czech law, the body of laws in the country
of the location of the property shall be applied. The situation sometimes is not so easy. Two
complicated cases can happen:

1. the designated body of laws contains a provision saying that the concluded sales
contract shall be regulated by the law of any other country (e.g. the country of
which the parties are nationals)

2. the designated body of laws contains a provision saying that the concluded sales
contract shall be regulated by the law of the country where the contract was
signed (this means again the Czech law).

The two above mentioned situations are called transmission and remission (in Czech
“dalsi, resp. zpétny odkaz”). Transmission refers to any other further foreign law while
remission points back to the Czech law. The scope of foreign law bringing possible
transmission and remission is considerable limited according to Section 21 paragraph 2
of the Czech act governing private international law. It excludes remission and transmission
in issues regarding contracts and labour law. Such a provision can be understood as a
valuable improvement and rationalization of conflict of law regulation because remissions
and transmission can create a complicated legal landscape of never ending references to
foreign legal orders that can get rather distant to the original case and its real circumstances.

In Section 24 of the Czech act governing private international law, another situation
where the application of foreign law is limited is introduced. The Section 24 introduces a new
feature brought by recodification: it contains a general escape clause stabilizing that the
determined foreign body of laws cannot be applied in exceptional cases where it can be duly
motivated with regards to all important circumstances and the legitimate expectations of
the participants. In such cases the application of foreign law would be not proportionate
and it would be contrary to the reasonable organization of the concerned relationships of
the participants.

And which solution is designed by the legislative text instead of the refused foreign
body of laws? The body of laws which best corresponds to this situation (this means the
closest possible one) is used under the condition that the rights of any other parties remain
unaffected. In this problematic situation, the participants are also entitled to realize their
selection of the body of laws, according to Section 24 paragraph 2. This provision
also corresponds with the wide sphere of application for the autonomous choice of law,
reinforced by the recodification, as mentioned above.
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2.4 Some remarks to procedural law in cases with foreign elements

As it was already stated, the procedures running before the Czech courts are conducted
by the Czech procedural rules (according to Section 8 paragraph 1 of the Act governing
private international law). This is a traditional principle named /ex fori and is applied
universally, also in cases when the material relationship is covered by some foreign body of
rules determined through conflict of law rules as described above in Section 2.1 of the paper.

However, it is important to note that arbitration procedures and other alternative
methods of dispute settlement (e.g. mediation or conciliation) need to be clearly
distinguished from court proceedings. In the conflict of law perspective, it means that for
court proceedings, the /ex fori always applies. On the other hand, in arbitration procedure
it is not always the case. The parties to a dispute being solved by arbitrators are free to
elect the applicable procedural rules as a choice of law matter, or the special procedural
rules elaborated by the respective arbitration institution can apply, e.g. the ICC Arbitration
Rules, offered by the International Chamber of Commerce (ICC). Another worldwide
renowned examples of commercial arbitration institutions contain the London Court
of International Arbitration or International Centre for Settlement of Investment Disputes
(ICSID), dealing with contentious cases resulting from relations of foreign direct investors
and host governments.

When it comes to solving international commercial disputes before civil courts in
a particular country, the cooperation with courts and other public institutions in other
countries is often indispensable, in order to provide evidence needed for motivation of the
decision, to ensure translation, interpreting and legalization of documents or to produce
service of documents to participants residing abroad. The international judicial cooperation
is conducted by the governments, more precisely by the international departments at the
Ministry of Justice, in close communication with courts.

In the EU, the reciprocity is supposed to be ensured unless the opposite is proved, e.g.
when considering the possibility to exempt a foreign person from court fees. In relations
towards citizens and corporations from third countries, the mutual legal assistance between
responsible government bodies is conducted on the base of bilateral international treaties.
Some of these treaties have already a long application history (e.g. treaty about the
regulation of legal relations in civil, family and criminal affairs, concluded between
Czechoslovakia and Yugoslavia in 1964).

According to the Regulation (EU) 2016/1191 of the European Parliament and of the
Council of 6 July 2016 on promoting the free movement of citizens by simplifying the
requirements for presenting certain public documents in the European Union, some specified
official documents issued by public institutions do not require any legalization or any other
formal verification technique before being used in another Member State, e.g. in course of
court or administrative proceedings.

This removal of additional costs constitutes a significant improvement, e.g. in expansion
of business within EU internal market: in cases of establishment of business corporation or
a branch thereof abroad. Outside the EU, there is another instrument of public international
law simplifying the contact with foreign public documents — the Hague Convention
of 5 October 1961 Abolishing the Requirement of Legalisation for Foreign Public Documents
which is binding in the Czech Republic and in Slovakia for about twenty years so far.

Conclusion
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When we revise the most important amendments brought by recodification to the Czech
international private law, we can summarize that they are mostly in line with the changes
realized in the private law in general (the Civil Code for overall conditions of legal acts and
their validity and the Business Corporations Act for commercially active legal person'’s
matters).

To sum up, we can state that the main changes enforced the application of free choice
and autonomous decisions for private subjects. The use of foreign law in the Czech context
when dealing with cases containing foreign elements was rationalized to a considerable
extent through the limitation of transmission and remission. In the procedural dimension,
some recent developments, although not necessarily brought by recodification, also enabled
important practical time and money saving improvements, e.g. in legalization and
authentication of official documents issued abroad.

Although conflict of law sphere did not get much attention of scholars in comparison to
major internal private law codifications mentioned above, it is useful to analyze the current
state of affairs because the correct application of private international law regulation is
necessary to ensure dynamic development of transnational business deals and commercial
contract execution.
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Turizmus ako nova hnacia sila ekonomického rastu a rozvoja v
Zambii?

Ing. Jozef Ceriak?

Tourist industry as a new driving force in economic growth and
development in Zambia.

Abstract

The aim of the paper is to analyse implications of tourist industry as one of key sector of
economic growth in Zambian economy. Tourism was in 2018 in Zambia fastest growing
industry. Zambian government has prioritized tourism industry as a one of most important
sector in the country, after agricultural sector. This sector will play significant role in the
Seventh National Development Plan (7NDP) which is the building (base) for achieving goal
of Zambia National Vision 2030. For Zambia to become by 2030, prosperous middle income
country. Tourist industry has and still unexploited potential and perspective for dynamic
growth in near future. Which can bring for the country significant amount of financial
revenue for contribution of GDP growth and help to transform economy and bring one of
alternatives for mining sector.

Key words
Tourist industry, Economic growth, Economic development, Zambia

JEL Classification: F43, F63, Z32

Uvod

Turizmus sa v sUcCasnosti rozvinul ako jedno najdynamickejSie a najrozsiahlejsie
priemyselné odvetvie. Je ovplyvihovany globalnymi trendami a ekonomickou vynosnostou.
Jedna sa o mimoriadne vynosné priemyselné odvetvie v ktorom prebieha neustali
konkurenény boj o prildkanie Co najvacsieho poctu navstevnikov z réznych svetovych
destinacii. Predpoklada sa , Ze v roku 2020 sa stane jednym z najvacsich priemyselnych
odvetvi. V roku 2007 sa podielal 10% na tvorbe celosvetového HDP a zamestnaval 230mil
l'udi. Celosvetovo turisticky priemysel rastie rocne zhruba o 5%. (The World Travel and
Tourism Council). Existuje cely rad kritérii, ktoré musi krajina splhat, aby mohla byt
atraktivnou pre potencialnych navstevnikov. Z turistického ruchu ziskavaju mnohé krajiny
nezanedbatel'nu cCast’ prijmov, do svojich ekonomik a ma vyrazny podiel na tvorbe HDP
mnohych svetovych ekonomik. Turizmus moéze byt vyznamnym faktorom hospodarskeho
rastu a napredovani rozvojovych ekonomik. M6Ze sa vyraznou mierou podielat’ na celkovom
hospodarskom raste , zvySovani zamestnanosti , znizovani chudoby a zlepSovani zivotnej
Urovne obyvatel'stva a prispievat’ k udrzatelnému rozvoju daného regidonu. Okrem toho
rozvoj turizmu viaZe na seba, rozvoj d'alSich odvetvi, dopravu, telekomunikacie, budovanie
infrastruktdry potravinarsky priemysel, stavebnictvo, obchod a sluzby.

! Prispevok je vysledkom vystupu z projektu VEGA 1/0897/17
2 Ing. Jozef Cernak, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, lusaka7777@gmail.com
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Zambia je jednou z krajin ktora si stanovila na zaklade nutnosti diverzifikacie od
banského priemyslu a extrakcie medi rozvoj turizmu ako druhého prioritného sektora, popri
pol'nohospodarstve, spracovatel'skom priemysle, energetickom sektore a dobudovani
infrastruktury. Zambia sa nachadza v juznej centralnej Casti Sub-Saharskej Afriky. Je jednou
z najviac urbanizovanych Africkych krajin. Rozloha krajiny je 752 614 km2 a pocet
obyvatelov 17,861 mil. (UN data, 2019). Susedi z 6smimi krajinami, Demokratickou
republikou Kongo, Zimbabwe, Botswana, Mozambikom, Namibiou, Malawi, Angolou a
Tanzaniou. Krajina ma podpisané viaceré bilateralne zmluvy s okolitymi krajinami o
vzajomnej spolupraci v oblasti podpory turistického ruchu , ako napriklad z Ugandou, Kerou.
Zambia je rozdelena na 10 provincii (Severnd, Vychodnl, Centralnu, Zapadnq,
Severozapadnu, Copperbelt, Luapula, Lusaku, Muchingu). Zambiu mozno charakterizovat’
diverzifikovand r6znorodost'ou prirody, nezdevastovanu krajinu na africkom kontinente.
Narodné parky predstavuju celkovi rozlohu 23 milidnov hektarov pédy pre zachovanie
unikatnej prirodnej biodiverzity. Zambia je domovom velkého poctu divokych zvierat, okrem
toho je domovom viac ako 780 druhov réznorodého vtactva.

Okrem majestatnych Viktoriinych vodopadov, ktoré patria k Siedmim prirodnym divom
sveta a su dedi¢stvom UNESCA (nachdadzaju sa v Livingstone, meste pomenovanom po jeho
objavitel'ovi), st zname tiez ako Mosi-Oa-Tunya (Dym, ktory hrmi), disponuje Zambia
najvacsimi prirodnymi zasobami vody 35% ako ktorakol'vek ind Sub-Saharska krajina. V
krajine sa nachadza priehrada Kariba, ktora patri k najvacsim na svete. Zasobuje elektrinou
Zambiu aj Zimbabwe. Zambijska chranena cast’ prirodnej rezervacie tvori 30% celkového
Uzemia krajiny. V krajine sa nachadza 5 hlavnych riek,, 4 jazera (Tanganyka, Bangwelu,
Kariba, Mweru) a viacero zaplavovych oblasti. Rieka Zambezi je Stvrtou najdlhSou riekou
Afriky z dizkou 2 700 kilometrov. Tanganyka je naJdIhS|e sladkovodné jazero na svete a
druhé najhlbSie po Bajkale. Jazero Kariba je najvacSie umelo vytvorené jazero na svete.
Narodné parky tvoria vyznamnu Cast’ prirodného bohatstva krajiny. Najznamejsie su South
Luangwa , Kafue. Najvacsi zabera uzemie 22500km2. Okrem nich m6zeme spomenut’ napr.
Mosio-Tunya (najmensi), Lochivar, Kasanka, Liuwa, Lochivar, Numbu.

Tieto prvky v kombinacii s zaujimavym kultdrnym tradiciam robia Zambiu jedinecnou
turistickou destinaciou. Zambia je povaZovana za bezpecnu a stabilnu krajinu s pohostinnym
obyvatel'stvom.

Zambia je domovom 73 kmenovych etnik, teda disponuje réznorodostou kultdr.
Kazdorocne je dejiskom viac ako 30tich pestrofarebnych festivalov a ceremonii.

DoleZitost' hospodarskej diverzifikacie pre rozvojové krajiny s prisluSnymi bohatymi
prirodnymi zdrojmi moze vysledovat’ svoje korene az do 40. rokov 20. storocia, ked’ rozvojovi
ekonodmovia ako Raul Prebisch (1949) vyjadrili obavy, Ze trend zlej ekonomickej vykonnosti
rozvojovych krajin by mohol byt’ jednym sp6sobom alebo iny, suvisi s ich bohatou dotaciou
prirodnych zdrojov. Zatial’ ¢o v priebehu rokov sa vyvinulo niekolko tedrii, aby sa pokusili
predp|'sat stratégie na rieéenie tohto problému diverzifikacia ekonom|'k od zévislosti na
uprednostiovanou stratégiou, najma kvoli 'ahkosti implementacia a udrzatelnost’ (Efavi a
Kuwornu, 2013, Tisdell, 1997).

Zambia ma zasoby medi zhruba v objeme 20 milidnov ton a je druhy najvacsi vyvozca
medi v Afrike a deviaty na svete. Exportuje viac ako 700 produktov do osemdesiatich krajin.
Zambia je tiez bohatd na kobalt, uran, nikel mangan avodni energiu. Dominantné
pol'nohospodarske produkty su kukurica, bavina a tabak. Medzi hlavné destinacie exportu
Zambie patri SvaJC|arsko Cina a Juzna Afrika. Import Zambie tvori 50% Juzna Afrika a DRC.
Zambia je clenom mnohych medzinarodnych organizacii ako WTO, SADC, COMESA. Nutnost’

37



potreby transformacie ekonomiky od zavislosti na banskom priemysle, ktory sa podiela az
70% na exporte a 10% na tvorbe HDP krajiny. Aby sa vyhla externym Sokom sp&sobenym
poklesom cien komodit na svetovych trhoch. Ak ceny medi klesaju na svetovych trhoch,
znamena to pre Zambiu nizSie primy v konvertibilnej mene. Krajina sa musela vysporiadat’
s obrovskymi problémami vzdy ked' nastal vyrazny pokles cien medi na svetovych trhoch.
Tato situacia sa opakovala v rokoch 1970, 1990, 2000, 2008, 2009. 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 t'azkosti,
pretoze cena medi drasticky klesla a vlada v oakavani stabilizacie cien bola nitena pristupit’
k masivnym pozickdm. Hospodarstvo v Zambii prezilo vaznu dlhovu krizu. Prijem na
obyvatel'a poklesol o 50 %, pricom sa Zambia ocitla medzi 25 najchudobnejSimi krajinami
na svete. Zambijska vlada nemala ind moznost’ 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
instittciami (IFC).

Privatizacia priemyselnej oblasti ZCCM (Zambia—China Economic and Trade Cooperation
Zone) bola jednou z podmienok poskytnutia financnej pomoci MFF. Z tohto dévodu bola
predana niekolkym zahranicnym spoloCnostiam. Jednou z najsignifikantnejSich investicii
Ciny v Zambii bol predaj medenej bane Chabisi ¢inskej 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 d'alSich
viac ako 400 mil. $. Tym sa zacal dlhodoby proces vstupu c¢inskych banskych spolocnosti do
Zambie. V roku 2009 cinska spolo¢nost’ Zhongui Mining podpisala dohodu o investovani 3,
6 mid. $ na banské aktivity v oblasti Copperbeltu a North—Western provincie. V roku 2009
spolo¢nost’ Jinchuang group odkupila 51 % podiel niklovej bane od australskej spolocnosti
Albion Nickel mine (LCM). (Kabemba, C., 2012). Kupou bani doslo sice k ich naslednej
revitalizacii, ale v obdobi ich predaja bola cena medi vel'mi nizka a z toho sa odvijala aj ich
nizka kupna cena. V nasledujucich rokoch vyrazne stdpla cena medi na svetovych trhoch,
o prinieslo novym majitelom signifikantné zisky. Zambijska viada uz nemohla profitovat’' v
dostatoCnej miere na tomto zvySeni (Fergusson). PriliSna zavislost’ ekonomiky od exportu
medi jeho nestabilita v obdobiach fluktuacie cien na svetovych trhoch je jeden z hlavnych
dovodov pre¢o sa zambijska vlada rozhodla diverzifikovat' ekonomiku od zavislosti na
banskom priemysle a rozvijat’ d'alSie priemyselné odvetvia. Urcité snahy o diverzifikaciu od
banského priemyslu sa objavili v polovici 60tych rokov, pocas Prvého Narodného
rozvojového planu, 1966-1971 (1NDP). Zambia by sa tym mohla vyhnut’ zavislosti vykyvom
v cenach na svetovych trhoch Dnes je tato otazka omnoho naliehavejSia. Zambijska vlada
si uvedomuje, Ze ekonomicka diverzifikacia zvySuje odolnost’ krajiny pred vonkajSimi
externymi Sokmi. Nasledne prijala rad opatreni , ktoré su sucastou 7 Narodného
Rozvojového Planu, 2017-2021 a zaroven VIZIE 2030. V tychto dokumentoch su stanovené
prioritné priemyselné sektory, ktoré chce vilada rozvijat' ako alternativu k banskému
priemyslu. Jedna a o polnohospodarstvo, turizmus, spracovatel'sky priemysel, Rozvoj
infrastruktdry. Ako dalSi sektor je Energetika, kvoli velkému vodnému potencialu. K
ekonomickej diverzifikacii Zambiu nabada IMF, Medzinarodny Menovy fond, Svetova Banka,
EU, Africkd Rozvojova Banka. Vhodne zvolena stratégia Diverzifikacie ekonomiky moze
napomoct, hospodarskemu rastu, priniest’ vysSSiu zamestnanost, tvorbou novych
pracovnych miest v rozvijajucich sa priemyselnych sektorov, znizovaniu nezamestnanosti,
zvySovaniu Zivotnej Urovne obyvatel'stva krajiny a vplyvat’ na udrzatel'ny rozvoj.

Zambijska ekonomika bola v roku 2010 vyhodnotena ako jedna z najrychlejSie sa
ekonomicky reformujucich krajin. Inflacia bola na urovni 6,5% p.a. v rokoch 2016-17. V
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rokoch 2006-2014 HDP rastol viac ako 6 % za rok. Predovsetkym vdaka tazbe medi a jej
rasticim cenam na medzinarodnych komoditnych trhoch, ako aj prilevu PZI. 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 polnohospodarstva a
lepSimi dodavkami elektrickej energie.

Rast HDP na rok 2018 bol 3, 7 %. Na tvorbe HDP sa podiela pol'nohospodarstvo — 20
%, priemysel - 34 % a sluzby - 46 % (The World Bank Report, 2018).
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyzovat' implikacie turistického priemyslu ako jedného z
rozhodujlcich priemyselnych odvetvi hospodarskeho rastu Zambie. Turizmus bol v roku
2018 najrychlejSie rastucim priemyselnym sektorom v Zambii. Zambijska vlada poklada
turisticky sektor za prioritu a jedno 2z najdolezitejSich odvetvi nasledne po
polnohospodarstve. Tento sektor bude zohravat’ signifikantn( Ulohu v Siedmom Narodnom
Rozvojovom Plane, ktory poskytuje bazu pre naplnenie cielov Narodnej Vizie na rok 2030.
Zambia by sa mala stat’ do roku 2030 prosperujlcou krajinou so strednou vyskou prijmov.
Turisticky priemysel ma stale nedostatocne vyuzity potencial s perspektivou dynamického
rastu v blizkej buducnosti, ktory moze priniest’ znacné mnozstvo financ¢nych prostriedkov
pre tvorbu HDP a prispiet’ k transformacii ekonomiky a priniest’ jednu z alternativ k
banskému priemyslu. Nosnymi metédami vyskumu boli metddy analyza a syntéza a
podrobne rozbory dostupnych statistickych Udajov autorov zaoberajlcich sa danou
problematikou (Briant, Pengtao, Kabemba, Fergusson), dalej vedecké a odborné studie a
informacie z medzinarodnych organizacii ako st IFC, UNWTO, WTO, WORLD BANK, a
dokumenty 7 NDP a Vision 2030.

2 Vysledky a diskusia

Turizmus v Zambii bol v minulosti slabo profitujicim priemyselnym sektorom. Nebola
mu venovana dostatocna pozornost’ zo strany zambijskej vlady. Bolo to sposobene radom

39



pri¢in. Nedostatocnymi investiciami zo strany zambijskej viady, slabou a nizko nakladovou
propagaciou v zahrani¢i, nedobudovanou infrastruktirou k turistickym atrakciam,
nedostatonou  diverzifikaciou turistickych produktov, nedostato¢na infrastruktura
dobudovania, ciest, letisk, zeleznic, nejasnou stratégiou pre rozvoj cestovného ruchu,
nezrovnalostami v pravnych predpisoch atd. Obmedzoval sa len na navstevu niekol'kych
destinacii, Viktoriine vodopady a Narodného Parku Kafue a South Luangwa a niektoré d'alSie
narodné parky. Turizmus po dlhé obdobie stagnoval a nezaznamenaval vyraznejSiu
dynamiku rastu. Podielal sa len minimalnou mierou na tvorbe HDP krajiny. Vlada si vSak
zaCala uvedomovat’ nutnost’ diverzifikacie vlastnej ekonomiky a nedostatocne vyuzitého
potencialu turizmu. Bolo to aj na zaklade odporucani zo strany medzinarodnych institicii
ako MMF, UN, EU, Svetovej Banky, ktoré podmienovali svoju rozvojovi a fonaénd pomoc
nutnostou postupnej diverzifikacie ekonomiky. Z dovodov rastu HDP, nastartovaniu
hospodarskeho rastu, znizovaniu chudoby a zvySeniu odolnosti ekonomiky voci vonkajsim
sokom. Zambijska vlada zacala primat rad opatreni a udelila prioritny Statut rozvoju turizmu
, ktory bol jeden z najrychlejSie sa rozvijajucim sa priemyselnym sektorom v roku v
poslednych dvoch rokoch. Zambijska vlada ho poklada ako jeden z prioritnych a
najdolezitejSich sektorov po pol'nohospodarskom sektore. Taktiez m6ze napomoct’ rozvoju
dalSich priemyselnych odvetvi priamo naviazanych na tento priemyselny sektor ako
napriklad infrastruktira, doprava, stavebnictvo, pol'nohospodarstvo a energetika. Turisticky
priemysel sa vyvijal v Zambii nevyraznym tempom, mo6zeme povedat, Ze stagnoval,
respektive zaznamenaval len mall dynamiku rastu, ¢o sa prejavilo aj na nizkej tvorbe primov
HDP. Prichod medzinarodnych turistov vzrastol z 815,000 na 956,000 medzi rokmi 2010 az
2016 (MOTA) ,vzrastol v danom obdobi o0 17,3%. Rast poctu turistov fluktuoval medzi rokmi
2011 a 2012 a znovu v obdobi rokov 2014 a 2015 sa zniZil 0 7%.K2 vyraznejSej zmene prislo
v roku 2016 kedy sa zacala zvySovat’ nabehova krivka poctu turistov a tvorilo ju 956,000
navstevnikov ¢o predstavovalo celkovy prirastok HDP 7.5 %,v roku 2017 sa toto Cislo zvysilo
1,009,173 Co predstavovalo 7,0% narast HDP, rok 2018 Zambia zaznamenal navesti
prilev1,072,012 turistov Co predstavovalo celkové prijmy 1,846.9mil.$ do narodného
hospodarstva a znamenalo vytvorenie 318,9 tisic novych pracovnych miest a na tvorbe HDP
sa podielalo 7,1% (WTTC). V roku 2018 sa stal turisticky priemysel v Zambii
najdynamickejSie sa rozvijajucim sa priemyselnym odvetvim. V roku 2019 sa ocakava
prichod 1.1 mil. turistov a vytvorenie 464.6 tis. pracovnych miest.

2.1 Sucasny vyvoj turizmu v Zambii

Zisky z cestovného ruchu vzrastli zo 174mil. $ v roku 2005 na 200mil. $ v roku 2009.
Zaroven doslo k zvySeniu zamestnanosti, z 19 650 pracovnych miest na 25 860 v roku 2009.
Odvetvie sa podielalo na tvorbe HDP v tomto obdobi 3, 1% . V roku 2012 sa prijmy zvysili
na 441 mil. $, rok 2013 opat’ priniesol zvySenie prijmov na 540 mil. $ v roku 2014 doSlo k
zvySeniu na 536 mil. $, V roku 2014 doSlo k zvySeniu pracovnych miest v tomto odvetvi na
57 003. (Ministry of Tourism and Arts, 2015).

Odvetvie cestovného ruchu v Zambii zostava a nadalej je jednou z oblasti
hospodarskeho rastu a rozvoja krajiny. Odhaduje sa, Ze do roku 2017 sa vytvori nie¢o vyse
200 000 pracovnych miest.

Priamy prispevok cestovného ruchu k hrubému domacemu produktu (HDP) v roku 2016
dosiahol (600 milionov USD), ¢o predstavuje 3, 2 percenta z celkového HDP.
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Podla progndz ministerstva cestovného ruchu a umenia sa predpoklada, ze rocné
zapojenie odvetvia cestovného ruchu do hospodarskeho rastu sa od roku 2017 do roku 2027
zvysSi 0 5, 6 percenta a podla odhadov ministerstva cestovného ruchu a umenia sa zvysi
okolo 12, 5 miliardy dolarov (1, 2 miliardy dolarov).

Ministerstvo uviedlo, Ze v roku 2016 cestovny ruch priamo podporili 115 000 pracovnych
miest, ¢o predstavuje 1, 9% z celkovej zamestnanosti, ale progndzy na rok 2017 boli také,
Ze prispevok z tohto odvetvia k zamestnanosti by sa enormne zvysil o 7, 7%.

Cestovanie a cestovny ruch je najrychlejSie rasticim hospodarskym odvetvim v Zambii
v roku 2018, ktoré prispieva do narodnej ekonomiky sumou 1 846, 9 mil. USD, v roku 2018
vykazalo( WTTC) 318, 9 tis novych pracovnych miest, v zambijskej ekonomike. Len
zahranicni navstevnici minuli 8, 4 miliard ZMK, ¢o predstavuje 8, 3% z celkového vyvozu zo
Zambie, a pokial’ ide o charakteristiky vydavkov, sektory volného casu tvoria spolu 38%,
zatial' ¢o obchod dosiahol 62%. Domace vydavky na cestovny ruch a cestovanie
predstavovali 47%, zatiall o medzinarodné vydavky predstavovali 53%. V poslednom
obdobi ma pocet navstevnikov rasttci trend (815.000 v roku 2010, 920.000 v roku 2011
(+12,88%), 859.000 v roku 2012 (+5.63%), 915.000 v roku 2013 (+6.52%), 947.000
v roku 2014 (+3.50%), 932.000 v roku 2015 (-1.58%), 956.000 v roku 2016 (2.58%)
a 1.083.000 v roku 2017 (13.28%). Odhaduije sa, ze toto odvetvie v roku 2019 vytvori spolu
464,6 tis. pracovnych miest, pricom v roku 2019 sa ocakava 1,1 miliéna zahrani¢nych
navstevnikov. (WTTC)

Zambia — pocet prichodov

V roku 2017 bol pocet prichodov do Zambie 1,08 miliéna. Pocet prichodov do Zambie
sa zvysil z 362 000 v roku 1998 na 1,08 milidna v roku 2017, pricom jeho priemerna ro¢na
miera rastu bola 6,83%.
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Zdroj: World Tourism Organization, Yearbook of Tourism Statistics, Compendium of Tourism Statistics and
data files., 2018
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V roku 2018 predstavoval prispevok cestovného ruchu k HDP (% HDP) Zambie 7,1%.
Aj ked’ prispevok cestovného ruchu v Zambii k HDP (% HDP) v poslednych rokoch vyrazne
kolisal, v obdobi rokov 1999-2018 mala tendenciu stupat’ a kondil v roku 2018 na 7, 1%.
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Zdroj: World Tourism Organization, Yearbook of Tourism Statistics, Compendium of Tourism Statistics and
data files., 2018

Prispevok cestovného ruchu k zamestnanosti (v% HDP) pre Zambiu bol v roku 2018
5,1%. Hoci prispevok Zambia v cestovnom ruchu k zamestnanosti (% HDP) v poslednych
rokoch znacne kolisal, v obdobi rokov 1999-2018 mal tendenciu stupat’ a koncil 5, 1% v
roku 2018.
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data files., 2018

42



Odvetvie cestovného ruchu v Zambii je v sucasnosti jednou z oblasti s potencidlom
rastu. Bolo mu udelené Specidlne postavenie a vlada poskytuje masivhu podporu
prostrednictvom rozvoja infrastruktiry, dobudovania cestnej siete, revitalizaciou
medzinarodnej a lokalnej leteckej infrastruktury. Podpory zvysenej Ucasti sukromného
sektora, ako aj atraktivnych danovych stimulov pre vSetky investicie v tomto sektore. Snazi
sa o revitalizaciu a zatraktivnenie mnohych turistickych destinacii. ZvySuje vydavky na rozvoj
cestovného ruchu, investuje do marketingu, prezentacii turistického sektora v zahranici,
participuje na medzinarodnych konferenciach o turizme v zahranici. Pozitivne vysledky, ktoré
Zambia dosiahla v roku 2018 su doésledkom skutocnosti, ze vlada zaradila rozvoj turizmu,
popri pol'nohospodarstve ako jeden z kl'i€ovych rozvojovych sektorov s potencialom priniest’
krajine ekonomickl transformaciu a moznost’ zdynamizovat' hospodarsky rast Zambie.

Zambia zaclenila rozvoj turizmu, popri pol'nohospodarstve a ostatnych priemyselnych
sektoroch ako prioritnt oblast’ rozvoja a diverzifikacie do Siedmeho Planu rozvoja (7NDP)
na roky 2017-2021. Hlavné ciele (pat’ pilierov siedmeho NDP) su:

e  Ekonomicka diverzifikacia a tvorba pracovnych miest

. Chudoba a zranitel'nost’

e Znizenie nerovnosti v oblasti rozvoja

e Posilnenie 'udského rozvoja

e Prisposobivé prostredie riadenia pre hospodarsku diverzifikaciu

Strategickym ciel'om siedmeho narodného rozvojového planu je vytvorit’ diverzifikovanu
a odolnu ekonomiku pre trvalo udrzatelny rast a socialny ekonomicky rozvoj. Tento plan
priamo nadvazuje a prelina sa s Viziou 2030.

2.2 Nové investicné projekty v sektore turizmu

Jednym z novych projektov je vystavba hotelov. Zambia nedavno zaznamenala rastlce
investicie do odvetvia cestovného ruchu. Boli postavené mnohé nové hotely vratane skupiny
Hilton Hotel, ktora v roku 2018 otvorila luxusny 20-podlazny hotel Hilton Garden Inn so
zmieSanym vyuzitim, s investiciou v stovkach milidnoch dolarov v zambijskom hlavnom
meste Lusaka.

V zaujme diverzifikacie zambijského hospodarstva a podpory odvetvia cestovného ruchu
vlada rozvija obvod Severného cestovného ruchu, ktory zahriia Luapula, severnd stranu a
Cast’ provincii Muchinga. S ciel'om zlepSit' cestovny ruch v Zambii sa vlada zameriava na dve
hlavné oblasti vratane rozvoja vacsieho okruhu Livingstone a severného obvodu v severnych
a juznych provinciach Zambie. Vlada tiez zacala rehabilitaciu infrastruktiry, ako su letiska,
cesty a komunikacné zariadenia. Na investovanie do Severného okruhu sa pouziva postupny
pristup, pretoze ide o obrovsky projekt a zdroje st obmedzené. Vlada tiez pracuje na vyvoji
projektu cestovného ruchu v Kasaba Bay, ktory zahffia narodny park Sumbu, Casti oblasti
Tondwa a Kaputa Game Management, Udolie Iyendew a CernosSsku Stvrt’ Sumbu. Viada tiez
znaCne a efektivne investuje do marketingovej stratégie na zvySenie informovanosti a
dopytu po turistickych moznostiach v Zambii. Zambia je zastipena na rbznych
medzinarodnych vystavach a veltrhoch s cielom rozsirit’ interakciu s r6znymi cestovnymi
ruchmi. Vlada sa preto usiluje o zvySenie moznosti priameho medzinarodného letu z
kl'i€ovych trhov cestovného ruchu v Eurdpe a Spojenych Statoch. Investi¢né prilezitosti v
cestovnom ruchu v Zambii vlada identifikovala vel'a nedostatocne preskimanych prilezitosti
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v turistickom sektore, ako je napriklad ekoturistika a kultirny cestovny ruch. Pre investorov
v sektore cestovného ruchu ponuka Zambia mnozstvo fiskalnych stimulov, napriklad nulovi
percentudlnu danovu sadzbu na dividendy od roku, v ktorom su prvé dividendy vyhlasené.
Dovozné clo na investicné tovary, suroviny, stroje a Specialne motorové vozidla je nulové
na 5 rokov. Odklada sa aj DPH na vybavenie a stroje vratane Specializovanych motorovych
vozidiel a nakladnych automobilov. Oslobodenie od cla sa vztahuje aj na kvalifikované a
dovazané kapitalové polozky. Zambijska vlada investovala do podpory investorov pri
ziskavani pody. VSetky tieto stimuly boli poskytnuté na nasledujucich pat’ rokov (2015 -
2020). Vlada je odhodlana urobit’ zo Zambie veduicu turistickil destinaciu tym, ze vytvori
pracovné miesta, prispeje k hospodarstvu a znizeniu chudoby. (Tourism in Zambia -
Zambiainvest, 2019)

VIady Zambie, Zimbabwe a Botswany obnovili mnohonarodny vizovy projekt zamerany
na podporu priamych zahrani¢nych investicii (FDI) v tychto troch africkych krajinach. Rada
pre cestovny ruch v Zambii nedavno prijala plan spolu so zG¢astnenymi stranami v oblasti
cestovného ruchu na preskimanie potencidlu cestovného ruchu na jazere Tanganyika v
Mpulungu.

Liligo, francizske vyhl'adavacie zariadenie Specializované na cestovanie, nedavno vybral
Zambiu ako druhy najlepsi ciel' pre franclzskych cestovatelov v roku 2016. Sutaz je
vysledkom nového trendu franclzskych cestujlcich v hl'adani novych destinacii, priCom
Afrika je podla domaceho velvyslanectva v Zambii druhou najvhodnejSou destinaciou po
domacom cestovnom ruchu, ktora predstavuje 70% franclzskych zajazdov.

Marriott International Inc. (Marriott), najvacsSia hotelova spolocnost’ v Afrike, oznamila
nedavno v tlatovej sprave, Ze zacala vystavbu nového hotela. Nova budova bude
dvojpodlazny hotel ponukajuci 80 izieb, tri konferencné miestnosti s kapacitou az 100
klientov a oCakava sa, ze vytvori 180 pracovnych miest s celkovou investiciou 9,5 milidna
USD. Vdaka tejto vystavbe spolocnost’ Protea Hotels rozSiruje svoju posobnost’ v Zambii na
celkovo 8 hotelov po celej krajine.

Zamerom vlady Zambie je vytvorit’ v Livingstone Struktirované hospodarske zony
(MFEZ) s cieflom nasmerovat' investicie do odvetvia cestovneho ruchu. Jej ciefom je vytvorit’
z Livingstone turistické mesto s pozadovanou infrastruktirou a poskytovanim sluZieb. Statny
tajomnik Stephen Mwansa uviedol, Ze , vytvaranie hospodarskych zon pritiahne viac investicii
a umozni zriadenie kongresového centra prostrednictvom partnerstva medzi verejnym a
sukromnym sektorom".

Rada pre cestovny ruch v Zambii nedavno spolu so ziCastnenymi stranami v oblasti
cestovného ruchu v krajine podnikla plan na preskimanie potencialu cestovného ruchu na
jazere Tanganyika v okrese Mpulungu v severnej provincii Zambia s cieflom podporit’ rast
tohto odvetvia v roku 2016 a nasledujtcich rokoch.

Rada pre cestovny ruch v Zambii (ZTB) nedavno uskutoCnila sériu turistickych
prehliadok v Perthe v zapadnom regidéne Austrdlie s cielom propagovat Zambiu ako
atraktivnu destinaciu.

V Kitwe v Zambii bol v 2015 oficialne otvoreny novy hotel Oriental Swan v hodnote 3
milidnov USD. Kitwe je druhé najvacsie mesto z hladiska velkosti a poctu obyvatelov v
Zambii, s 504 194 a je jednym z najrozvinutejSich komercnych a priemyselnych oblasti v
krajine.
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Rada pre cestovny ruch v Zambii nedavno spustila sluzbu e-Visa v medzinarodnom
konferenénom stredisku Mulungushi v Lusake, ktoré sa snazi ulahcit’ prichod cudzincov na
investicie, podnikanie v oblasti cestovného ruchu.

V ramci Sestmesacného skiSobného obdobia Zambia a Zimbabwe oficidlne uviedli v
2014 na trh nové univerzalne vizum Kavango-Zambezi (KaZa) (Uni-Visa) pri Viktorijnych
vodopadoch, ako sucast’ spolocného Usilia o zvySenie prijmov a ulahcenie rastu
regionalneho cestovného ruchu. Nové turistické vizum, od ktorého sa ocCakava dalSie
posilnenie vzt'ahov medzi Zambiou a Zimbabwe, ponukne moZznosti vzajomnej propagacie
ich produktov cestovného ruchu. Turisti si ich mozu kupit’ v pristave pri vstupe za 50 USD a
su platné 30 dni.

Fly Africa Ltd., nizkonakladova letecka spolo¢nost’ so sidlom v Zimbabwe, oznamila
plany na poskytovanie dalSich troch tras po ziskani licencii na prevadzkovanie tras medzi
Zimbabwe, Zambiou a Juznou Afrikou. Podl'a manazéra spolocnosti Fly Africa Zambia ziskala
tato spoloCnost’ v auguste prvl licenciu na prevadzku na trase Viktoriine vodopady -
Johannesburg a v sucasnosti prevadzkuje flotilu piatich lietadiel.

Pocas nedavneho konania afrického hotelového investicného féra AHIF, 14 globalnych
znackovych hotelov zo Svajciarska, USA a Dubaja prejavilo zaujem o investovanie do sektora
hotelov a cestovného ruchu v Zambii.

Svetova organizacia cestovného ruchu OSN (UNWTO) nedavno oznamila, ze Zambia
patri medzi tri krajiny, ktoré zazivaju najrychlejsie rastice odvetvie cestovného ruchu na
svete. Podl'a Vyboru pre cestovny ruch v Zambii je Zambia rychlo sa rozvijajicou domacou
turistickou destinaciou s potencialom stat’ sa globalnou destinaciou.(Zambia Invest, Turism,
dec 2015)

2.3 Opatrenia viady na podporu turistického priemyslu v Zambii

Opatrenia zambijskej vlady na nutnost’ transformacie ekonomiky a rozvoja ostatnych
priemyselnych sektorov su zakotvené v 7 Narodnom rozvojovom plane na obdobie rokov
2017-2021 v ktorom je wuréeny prioritny rozvoj priemyselnych sektorov ,ako
pol'nohospodarstvo, turizmus, vyroba, infrastruktira a energetika, pre jej strategicky
hydroelektricky potencial.

Strategickym ciel'om siedmeho narodného rozvojového planu je vytvorit’ diverzifikovanu
a odolnu ekonomiku pre trvalo udrzatelny rast a socialny ekonomicky rozvoj. Tento plan
priamo nadvazuje a prelina sa s Viziou 2030. Vizia sektora turizmu je stat’ sa do roku 2030
jednou z hlavnych turistickych destinacii podl'a vyberu z unikatnymi charakteristikami. V
ramci Vizie 2030 by sa Zambia do uvedeného roku mala stat’ stredne prijmovou krajinou z
rozvinutym hospodarstvom (Republic of Zambia Vision 2030, Lusaka, 2006).

Zambijska vlada si zacala uvedomovat’ nutnost diverzifikacie vlastnej ekonomiky.
Jednym z prioritnych sektorov, ktory by mohol vyraznou mierou k tomuto procesu prispiet’
je turisticky priemysel. Turisticky priemysel a jeho rast zacal zohravat’ v poslednych rokoch
vyznamnu Ulohu v hospodarskom rozvoji Zambie. Stal sa jednym z najdynamickejSie sa
rozvijajucim priemyselnym odvetvim a zdrojom financnych prijmov.

Turisticky priemysel presSiel za poslednych 5 rokov radom reforiem. Medzi hlavné zmeny
v tomto sektore patri prijatie zakona o cestovnom ruchu z roku 2016.Tomu predchadzal
zakon o cestovnom ruchu a pohostinstve z roku 2007. Zmeny v tychto predpisov vyustili do
celého radu institucionalnych reforiem.
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1. Zalozenie agentury cestovného ruchu v Zambii — uréenej na prevzatie funkcii rady
pre cestovny ruch v Zambii a inych funkcii z oddeleni MTA. Agentura bude zodpovedna za
udel'ovanie licencii a hodnotenia v snahe zvysSenia efektivnosti a udrzania zodpovedajlcich
Standardov v cestovnom ruchu.

2. Vytvorenie fondu rozvoja cestovného ruchu — zodpovedného za podporu vyvoja
produktov cestovného ruchu, infrastrukttru cestovného ruchu, marketing cestovného ruchu
,tréning a vyskum.

3. Zavedenie turistickej dane vo vyske 1,5% na osobu, z celkovej Ciastky uctu za
ubytovanie v danej destinacii, pre domacich aj zahrani¢nych navstevnikov.

4. Etablovanie Narodnych aerolinii, momentalne su k dispozicii dve komercné sukromné
letecké spolocnosti poskytujlce charterové letecké spojenie.

5. Etablovanie( IDC), Investi¢no - rozvojovej spolocnosti, vlastnenej viadou ma za ulohu
financovanie dlhodobych investicnych projektov, ktorej snahou je tiez zvySit' zaujem o
investovanie zo strany sukromnych investorov.

VIada vyclenila 655mil $ na masivne investicie do infrastruktdry, dobudovania cestnej
siete, mostov ,kvoli zabezpeceniu bezproblémového pristupu do turistickych destindcii,
rehabilitacie kultirnych pamiatok a ochrany prirody. Na dalSiu podporu turizmu vilada
vyClenila takmer 80mil$ rekonstrukciu a rozSirenie medzinarodného letiska Keneth Kaunda
v Lusake a letiska v Copperbelte. DalSou planovanou oblast’ rozvoja ,je propagovanie a
rozvoj menej znamych a netradicnych turistickych destinacii, kvoli zvySeniu konkurencie
schopnosti. Vlada chce rozvinit’ Severny turisticky okruh. Z dévodu lepsSej dostupnosti a
kombinovania navstevy pamatnika D. Livingstona v Chitambe, Narodného parku v Kasanke,
KasabaBay, Bangwelu a Lumangwe a d'alSie turistické atrakcie. Je potrebné taktiez rozvinut’
Juzny turisticky okruh. (7NDP)

6. Propagacia diverzifikacie turistického produktu

propagacia turistickych produktov

propagacia Narodnych parkov, ubytovacich a konferencnych rozvojovych moznosti

propagacia kulturnych, hudobnych festivalov

propagovanie moznosti investovania do oblasti turizmu

7.Zamerat’ sa na propagaciu domaceho turizmu, predovsetkym strednu triedu
8. Revitalizaciu Narodnych parkov-doplnenim poctu zvieracej populacie

- dodrziavanie zakonov o ochrane prirody a vynutitel'nost’ prava

- doplnenie poctu zvieracich druhov

- zvySenie verejnej a sukromnej iniciativy ochrany prirody

V niektorych Statoch Subsarskej Afriky, ako v Tanzanii, Ugande alebo v Keni, sa podarilo
Uspesne diverzifikovat. Mauricius sa UspeSne transformoval z vyvozcu cukru na jednu z
rozvinutych financnych 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).Vnutorné Uspory sa zvysuju, ale s vysokym
fiSkalnym deficitom a nedostatkom domacich financnych zdrojov je nerealistické oCakavat’
,Zze by Zambia bola schopna financovat’ takuto diverzifikaciu z domacich zdrojov. Svojimi
nerastnymi zdrojmi ale predstavuje potencial pre hospodarsky rast. (Bryant, K., 2016).
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Zaujimavu alternativu mézu poskytovat’ PZI a ich vyuzitie pri financovani expandujicich
priemyselnych sektorov.

Zaver

Na zaklade zistenych skutocnosti sme dospeli k zaveru, Ze turisticky sektor v Zambii ma
potencial stat’ sa jednou z hnacich sil zvySovania hospodarskeho rastu krajiny. V poslednom
obdobi zaznamenal najvacsi narast pocCtu navstevnikov v historii Zambie, najviac
novovytvorenych pracovnych miest a najvacsi narast prijmov. Rast HDP z neho robi jeden
z najdynamickejSie sa rozvijajucich sa priemyselnych odvetvi. Predikcia vyvoja turizmu na
nasledujlce roky ma stupajucu tendenciu. Dolezitou skutocnostou, ktort sme predpokladali
a na zaklade zistenych skutocnosti sa nam potvrdila, je predpokladany rast priemyselnych
odvetvi naviazanych na rozvoj turistického priemyslu. Rozvoj, dopravy, infrastruktiry,
polnohospodarstva, stavebnictva a energetiky. Zambia aj napriek tymto pozitivnym
ukazovatel'om, disponuje potencialom, ktory je do znac¢nej miery poddimenzovany. Zambia
Celi konkurencii mnohych svojich regionalnych susedov najma Juznej Afriky, Tanzanie,
Namibie a Botswany. Pozitivny vyvoj turistického priemyslu je dosledkom celého radu
opatreni prijatych na Urovni vlady. Zaradenie turizmu, ako jedného z prioritnych rozvojovych
sektorov s udelenim Specidlneho Statutu, zvySenymi vydavkami pre podporu rozvoja,
masivnych investicii do infrastruktury, celym radom administrativnych a fiskalnych opatreni
a dobre zvolenou rozvojovou stratégiu. Je nutné rozvijat’ aj ostatné priemyselné odvetvia,
ktoré si vlada stanovila ako prioritné, je strojarstvo, polnohospodarstvo, infrastruktira
a energetika, ktoré moézu zohravat' vyznamnu Udlohu v procese celkovej transformacie
a zvysit’ odolnost’ ekonomiky voci externym Sokom. UspeSnost’ rozvoja turistického sektora
bude predovsetkym zavisiet' od opatreni prijatych Zambijskou vladou a ich désledného
dodrziavania. Rozvoj turistického priemyslu méze napomoct’ Zambii k jej hospodarskemu
rastu, zvySeniu zamestnanosti, znizovania chudoby a zabezpecenia udrzatel'ného rozvoja.
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Vyvoj zahranicnoobchodnych vzt'ahov Slovenka so zapadnym
Balkanom ovplyvneny sicasnymi geopolitickymi zmenami?

Andrea Chlebcova?

The Development of Foreign Trade Relations between Slovakia and
the Countries of the Western Balkans Influenced by the Current
Geopolitical Changes

Abstract

Southeast Europe, and in particular the Western Balkans, is a traditional priority of foreign
trade policy of the Slovak Republic. In recent years, the Western Balkan countries have
made significant progress in the process of economic transformation, democratization and
implementation of reforms, with the region becoming a prospective, fast-growing market.
Foreign trade relations of the Slovak Republic with Western Balkan countries are highly
dependent on the development of strategic foreign trade interests and integration trends of
the European Union. The European Union is aware of the geopolitical importance of the
Western Balkan countries, as well as the importance of establishing economic and political
relations. This paper focuses on the development of foreign trade relations between the
Slovak Republic and the Western Balkans. It analyses mutual foreign trade in detail. In this
context, it examines the impact of the ongoing integration process into the European Union
on the development of mutual trade.

Key words
Western Balkans, Slovak Republic, Foreign Trade
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Uvod

Slovenska republika, ako priemyselne vyspela krajina, je na jednej strane zavisla od
dovozu surovin (z vlastnych zdrojov si minimalne), na druhej strane, z dovodu pomerne
malého vnutorného trhu (5 milidnov obyvatelov) je ndtena hladat’ odbyt pre svoju
produkciu na zahrani¢nych trhoch. Zahrani¢ny obchod ma v hospodarstve Slovenskej
republiky vyznamné postavenie, vo velkej miere sa podiel'a na ekonomickom raste krajiny,
tvorbe hrubého domaceho produktu a zaroven tvori podstatni Cast’ devizovych prijmov
Statu. Pozitivny vyvoj zahranicného obchodu tak vyrazne ovplyviuje fungovanie celej
ekonomiky (Kast'akova-Ruzekova, 2019).

Pre zahrani¢noobchodné vztahy Eurdpskej Unie, a tym aj pre Slovenskd republiku, je
vyznamny region zapadného Balkanu. Vysoka predstavitelka pre zahrani¢nd politiku
Eurdpskej Unie Federica Mogheriniova sa vyjadrila, Ze zapadny Balkan je sucastou Eurdpy:
mame spolocnu histdriu a kultirne dedicstvo, obyvame rovnaku krajinu a pred nami stoja
a budu stat’ tie isté prilezitosti a vyzvy. Je v naSom spolo¢nom zaujme Coraz uZSie

1 VEGA 1/0546/17 Vplyv geopolitickych zmien na presadzovanie strategickych zahrani¢noobchodnych zaujmov

EU (s implikaciami na ekonomiku SR)

2 Ing. Mgr. Andrea Chlebcova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra

medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: andrea.chlebcova@gmail.com
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spolupracovat/, aby sme nasim ob¢anom zarucili hospodarsky a socialny rozvoj i bezpecnost’
(Eurdpska komisia, 2019).

Snahou Eurdpskej unie, spolupracujicej so vsetkymi krajinami zapadného Balkanu, je
posilnenie bezpecnosti, stability, podpora vzajomnej spoluprace a postupna integracia do
eurépskych struktur. Zatial, ¢o Albansko, Cierna Hora, Severné Maceddnsko a Srbsko uz
maju oficidlny Statit kandidatskej krajiny Eurdpskej Unie, Bosna a Hercegovina, ako aj
Kosovo su potencidlnymi kandidatmi. Iniciativy Eurdpskej komisie v oblasti rozSirovania
vnima Slovenska republika ako motivujlici faktor pre cely regidn zapadného Balkanu
a povzbudenie k d'alsSim reformam.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je skumat’ vyvoj zahrani¢ného obchodu medzi Slovenskou republikou
a zapadnym Balkanom. V tejto suvislosti poukazat’' na vplyv prebiehajlcich integracnych
procesov zapadného Balkanu do Eurdpskej Unie a ich dosah na rozvoj vzajomného obchodu.

Na dosiahnutie ciel'a prispevku boli vyuzité viaceré vSeobecné teoretické metddy, najma
metdda analyzy, syntézy, indukcie, dedukcie a komparacie.

Pri analyze zahranicnoobchodnych vztahov sme pouzili stidie Eurdpskej komisie,
vladnych instittcii ¢lenskych Statov Eurdpskej Unie, Ministerstva hospodarstva Slovenskej
republiky, Ministerstva zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti Slovenskej republiky
a agentury SARIO. Kl'i¢ovymi zdrojmi boli Statistické databazy Eurdpskej Unie, Slovenskej
republiky, krajin zapadného Balkanu, ale aj databazy UNCTAD, WTO, OECD a Svetovej
banky poskytujuce Udaje sliziace na vyskum zahrani¢énoobchodnych vztahov. Komoditnu
Struktdru zahrani¢ného obchodu sme klasifikovali podla kombinovanej nomenklatury
Eurdpskej unie.

2 Vysledky a diskusia

Do Eurdpskej Unie mo6zu krajiny zapadného Balkanu pristlpit’ po splneni kritérii
uvedenych v ¢lanku 49 Zmluvy o Eurdpskej Unii vratane kodanskych kritérii, ktoré stanovuju
politické a ekonomické kritéria vstupu.

Cierna Hora ziskala status kandidatskej krajiny v decembri 2010, len Styri roky po
osamostatneni sa od Srbska a dva roky po podani oficialnej prihlasky. Pristupové rokovania
sa zacali v juni 2012 (Eurdpska komisia, 2019).

Srbsko poziadalo o Clenstvo v Eurdpskej unii v decembri 2009. Dohoda o stabilizacii
a pridruzeni nadobudla platnost’ v septembri 2013 a pristupové rokovania sa oficialne zacali
v januari 2014. Pre Srbsko je hlavnou prekazkou vstupu do Eurdpskej Unie normalizacia
vztahov s Kosovom. Zakladom sporu je neochota Srbska uznat’ nezavislost’ Kosova, ktoré
ma pre Srbov historicky a kultdrny vyznam. Eurdpska Unia vSak oCakava existenciu pravne
zavaznej dohody pred dokoncenim pristupovych rokovani.

Albansko poziadalo o Clenstvo v Eurdpskej unii v aprili 2009, niekolko dni po
nadobudnuti platnosti Dohody o stabilizacii a pridruzeni medzi Eurdpskou Uniou
a Albanskom. Eurdpska Komisia v oktébri 2013 jednoznacne odporucila, udelit’ Albansku
status kandidata na Clenstvo v Eurdpskej unii, ktory v juni 2014 ziskalo. V dosledku pokroku
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krajiny Komisia odporucila otvorenie pristupovych rokovani v rokoch 2016, 2018 a 2019
(Eurdpska komisia, 2019).

Republika Severné Maceddnsko poziadala o ¢lenstvo v Eurdpskej tnie v marci 2004 a
status kandidatskej krajiny jej bol udeleny v decembri 2005, avSak pristupové rokovania
dodnes neboli otvorené. Jednym z hlavnych dovodov bol vySe dvadsat’ rokov trvajici spor
medzi Macedonskom a Gréckom o nazve statu. 12. juna 2018 bola uzavretda dohoda o
novom nazve krajiny ,Republika Severné Maceddnsko". Napriek tomuto vyvoju proces
otvorenia pristupovych rokovi Albanska a Severného Maceddnska bol odlozeny.
17. oktdbra 2019 Eurdpska rada neprijala odporucania Eurdpskej komisie o zacati
pristupovych rokovani, namiesto toho odloZila rozhodnutie z dévodu nedostato¢ného
pokroku v reformach. Uvedené rozhodnutie bolo prijaté najma na zaklade zaujmov
Franclzska, Holandska a Danska. Predseda vlady Republiky Severné Maceddnsko Zoran
Zaev zvolal predc¢asné volby po tom, ¢o Eurdpska Unia odmietla zacat’ pristupové rokovania.
Termin volieb bol uréeny na 12. aprila 2020 — 8 mesiacov pred obvyklym koncom funkéného
obdobia. V suvislosti s odmietnutim zacatia pristupovych rokovani veduci predstavitelia
Srbska, Albanska a Republiky Severné Maceddnsko sa rozhodli posilnit’ regionalnu
spolupracu podpisom tzv. ,Balkanskej Schengenskej dohody", ktora umoziuje vol'ny pohyb
0s0b, tovaru, kapitalu a sluzieb v ramci tychto krajin. Ocakava sa, Ze sa k dohode pripoja aj
ostatné krajiny zapadného Balkanu.

Bosna a Hercegovina je potencidlnou kandidatskou krajinou Eurdpskej Unie. V jini 2008
bola prerokovana a podpisana Dohoda o stabilizacii a pridruzeni, ale jej vstup do platnosti
bol pozastaveny. Platnost’ nadobudla az 1. juna 2015. Vo februari 2016 krajina predloZila
Ziadost' o Clenstvo v Eurdpskej unii. Nasledne v septembri 2016 Rada Eurdpskej Unie vyzvala
Komisiu o predloZenie svojho stanovisko k tejto Ziadosti. V maji 2019 Komisia zverejnila
stanovisko, podla ktorého Bosna a Hercegovina je v pociatoCnom Stadiu pripravenosti na
prijatie do Eurdpskej Unie, musi vyrazne zintenzivnit' proces ekonomickej transformacie a
prijimania potrebnych reforiem (Eurdpska komisia, 2019).

Kosovo je podobne ako Bosna a Hercegovina potencidlnou kandidatskou krajinou na
Clenstvo v Eurdpskej unii. Po tom ako vo februari 2008 jednostranne vyhlasilo nezavislost,
Eurdpska Unia uviedla, Ze krajina ma jasné ,europske vyhliadky". Jeho nezavislost' uznali
vSetky Clenské staty okrem piatich (Cyprus, Grécko, Rumunsko, Slovensko a Spanielsko).
Podl'a vyjadrenia slovenského premiéra Petra Pellegriniho Slovenska republika nadalej
podporuje teritorialnu integritu Srbska a postoj v otdazke Kosova nezmeni. V regione
zapadného Balkanu Kosovo neuznali Srbsko a Bosna a Hercegovina. Dohoda o stabilizacii
a pridruzeni uzatvorena na Urovni Eurdpskej Unie bez nutnosti ratifikacie clenskymi Statmi
nadobudla platnost’ v aprili 2016. Buduca integracia Kosova do Eurdpskej Unie je spata
s vysledkami a vykonavanim dialogu medzi Kosovom a Srbskom, ktory ma viest' k pravne
zavaznej komplexnej dohode o normalizacii (Eurépska komisia, 2019).

2.1 Vyvoj zahranicného obchodu Slovenskej republiky so zapadnym Balkanom

Import Slovenskej republiky v roku 2018 dosiahol hodnotu 77 326,00 mil. EUR.
V porovnani s rokom 2017 sa celkovy import zvysil o 7,12%. Export vykazal hodnotu 79
785,6 mil. EUR pri medzirocnom naraste o 6,23%. Najvyznamnejsi podiel na zahrani¢nom
obchode Slovenskej republiky maju krajiny Eurépskej Unie. Uvedené negativne ovplyvnuje
diverzifikaciu zahrani¢ného obchodu.
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Z celkového slovenského importu v roku 2018 tvoril podiel importu z krajin EU 67,60%.
Zaroven podiel tretich krajin na slovenskom importe predstavoval 32,4%, z toho podiel
importu z teritdrii zapadného Balkanu bol 2,12%.

Z celkového slovenského exportu v roku 2018 tvoril podiel exportu do krajin EU
85,16%. Zaroven podiel tretich krajin na slovenskom exporte predstavoval 14,84%, z toho
podiel exportu do teritdrii zapadného Balkanu bol 4,96%.

Tab. 1 Zahrani¢ny obchod Slovenskej republiky so zapadnym Balkanom v rokoch
2014 — 2018 (v mil. EUR)

2014 2015 2016 2017 2018

export 40,06 38,80 30,22 33,89 22,90

. . import 6,63 2,92 4,31 5,44 4,43
Albanska republika -, 46,69 41,72 34,53 39,33 28,33
saldo 33,43 35,88 25,91 28,45 17,47

export 76,51 87,62 86,10 100,68 101,74

Bosna a import 57,58 64,04 69,14 72,23 75,20
Hercegovina obrat 134,09 151,66 155,24 172,91 176,94
saldo 18,93 23,58 16,96 28,45 26,54

export 4,89 4,62 6,72 7,90 8,45

&ierna Hora import 0,44 0,66 0,44 0,07 0,01
obrat 5,33 5,28 7,16 7,97 8,46

saldo 4,45 3,96 6,28 7,83 8,44

export 42,40 50,74 52,87 59,95 66,16

Republika Severné import 54,10 61,83 41,05 29,39 59,18
Macedonsko obrat 96,50 112,57 93,92 89,34 125,34
saldo - 11,70 - 11,09 11,82 30,56 6,98

export 288,30 291,00 318,70 349,95 374,20

Srbska republika import 216,70 247,30 314,00 355,74 391,97
obrat 505,00 538,30 632,70 705,69 766,17

saldo 71,60 43,70 4,7 - 5,79 - 17,77

export 10,33 18,11 14,96 13,35 13,41

Kosovo import 1,85 0,99 0,87 0,18 0,26
obrat 12,16 19,10 15,83 13,53 13,67

saldo 8,48 17,12 14,09 13,17 13,15

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Statistickych Udajov Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky,
ekonomickych informacii o teritériach zapadného Balkanu Ministerstva zahrani¢nych veci a eurdpskych
zaleZitosti Slovenskej republiky a Statistického Uradu Slovenskej republiky

Vzajomna zahrani¢no-obchodna vymena medzi Slovenskou republikou a Albanskou
republikou zaznamenala v sledovanom obdobi negativne vyvojové tendencie na strane
slovenského exportu, ako aj celkového obratu. Obrat poklesol v roku 2018 o 27,97%
v porovnani s rokom 2017 a dosiahol 28,33 mil. EUR. V roku 2018 priSlo k znizeniu
slovenského exportu o 10,99 mil. EUR (32,43%), albansky import zaznamenal nepatrny
pokles o 0,40%.

V roku 2018 dosiahol obrat zahrani¢ného obchodu medzi Slovenskou republikou
a Bosnou a Hercegovinou 176,94 mil. EUR, Co predstavovalo narast o 3,03% v porovnani
s rokom 2017. Export Slovenskej republiky do Bosny a Hercegoviny dosiahol v roku 2018

52



hodnotu 101,74 mil. EUR, oproti roku 2017 bol zaznamenany mierny narast o 1,53%.
Import Bosny a Hercegoviny v roku 2018 vzrastol o 5,84% v porovnani s rokom 2017.

Celkovy obrat vzajomného obchodu medzi Slovenskou republikou a Ciernou Horou
vroku 2018 dosiahol 8,46 mil. EUR. Oproti roku 2017 doSlo k miernemu narastu
zahrani¢noobchodného obratu o 0,49 mil. EUR. Pocas sledovaného obdobia bol slovensky
export podstatne vyssi ako import. Export v roku 2018 dosiahol hodnotu 8,45 mil. EUR.
Klesajuci trend importu sa prejavil aj v roku 2018, import predstavoval 0,01 mil. EUR.

Vyvoj zahrani¢ného obchodu medzi Slovenskou republikou a Republikou Severné
Maceddnsko bol v roku 2018 poznaceny narastom importu dielov a subdodavok pre
slovensky automobilovy priemysel (Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti
Slovenskej republiky, 2019). Obrat vzajomnej obchodnej vymeny vzrastol o 40,28% v
porovnani s rokom 2017. Slovensky export sa v sledovanom obdobi vyvijal rasticim
tempom. K vyraznejSiemu poklesu importu doSlo v roku 2017 (znizenie o 28,61%
v porovnani s rokom 2016). V roku 2018 sa macedoénsky import zvysil na 125,34 mil. EUR.

Obrat vzajomnej obchodnej vymeny medzi Slovenskou republikou a Srbskou republikou
sa v sledovanom obdobi vyvijal rastiicim tempom. V roku 2018 slovensky export vzrastol o
7 % pri medzirocnom porovnani s rokom 2017. Srbsky import zaznamenal v roku 2018
narast o 10,74%, hlavnym dovodom rastu su dodavky srbskych subdodavatel'skych
spoloc¢nosti pre slovensky automobilovy priemysel. V roku 2017 dosiahla Slovenska republika
prvykrat v histérii negativnu obchodnu bilanciu so Srbskou republikou v objeme 5,78 mil.
EUR, ktora sa v roku 2018 zvySila na 17,77 mil. EUR. V budicnosti mozno predpokladat’
priemyslom, ¢o mbze mat vplyv na dalSie zvySovanie negativnej obchodnej bilancie
(Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti Slovenskej republiky, 2019).

Obrat zahrani¢ného obchodu medzi Slovenskou republikou a Kosovom dosiahol v roku
2018 hodnotu 13,67 mil. EUR, pricom Slovenska republika dosahuje s Kosovom dlhodobo
kladnd obchodnu bilanciu. Slovensky export v roku 2018 dosiahol hodnotu 13,41 mil.
EUR. Import z Kosova zaznamenal vyrazny pokles v roku 2017, medziroény pokles
v porovnani s rokom 2016 o viac ako 80%. Aj ked’ v roku 2018 doSlo k minimalnemu rastu
kosovského importu stale zostava na zanedbatel'nej dUrovni.

2.2 Komoditna struktira vzajomného zahranicného obchodu

Graf 1 zobrazuje komoditnu Struktiru slovenského exportu do teritérii zapadného
Balkanu v roku 2018 podl'a kombinovanej nomenklatury Eurdpskej Unie (Eurdpska komisia,
2011).

NajvyznamnejSiu Cast’ slovenského exportu tvori Trieda XVI - Stroje, pristroje
a mechanické zariadenia; elektrické zariadenia; ich Casti a sucasti; pristroje na zaznam
a reprodukciu zvuku, pristroje na zaznam a reprodukciu televizneho obrazu a zvuku a Casti,
sucasti a prislusenstvo takéhoto tovaru, v hodnote 189,77 mil. EUR (54,19% exportu na
zapadny Balkan). V ramci tejto triedy najvacsi podiel ma komoditna skupina 8517 —
Telefénne supravy, vratane telefonov pre celularnu siet’ alebo pre ostatné bezdrétové siete.
Nejde o telefény vyrobené v Slovenskej republike, ale ich reexport prostrednictvom
azijskych vyrobcov. Vyrobcovia su napriklad Samsung, Huawei, ktori mobilné telefony
vyrabaju vo Viethame a nasledne ich prostrednictvom slovenskych dcérskych spoloCnosti
a pod svojim menom vyvezu do d‘alSich krajin.
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Druhou najvyznamnejSou je komoditna Trieda XV — Zakladné kovy a predmety z kovov,
s podielom 30,01 mil. EUR. V ramci tejto skupiny mali najvacsie zastupenie Vyrobky zo
Zeleza alebo ocele (21,85 mil. EUR).

V poradi tretou najvyznamnejsou je komoditna Trieda XIII — Vyrobky z kamena, sadry,
cementu, azbestu, sl'udy alebo podobnych materidlov; keramické vyrobky; sklo a skleneny
tovar, s podielom 29,56 mil. EUR.

Vzhladom na charakter slovenského priemyslu je prekvapujuce, ze komoditna trieda
XVII. — Vozidl3, lietadla, plavidla a pridruzené dopravné zariadenia sa umiestnila az na
Stvrtom mieste s podielom 28,30 mil. EUR. V ramci tejto triedy komoditna skupina 8701 —
Osobné automobily a ostatné motorové vozidla konstruované hlavne na prepravu osob tvori
17,37 mil. EUR.

Graf 1 Komoditna Struktdra exportu podla kombinovanej nomenklatiry Eurdpskej Unie
(v % za rok 2018)

M Trieda | (0,06 %) M Trieda IV (0,89 %)
Trieda V (4,56 %) Trieda VI (2,12 %)
M Trieda VII (1,98 %) M Trieda VIII (2,05 %)

M Trieda X (5,85 %) Trieda XI (1,38 %)
Treida XIII (8,44 %) Trieda XV (8,57 %)

M Trieda XVI (54,19%) Trieda XVII (8,08%)

M Trieda XVIII (0,39) Trieda XX (1,44%)

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Statistickych Udajov Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky,
ekonomickych informéacii o teritériach zadpadného Balkanu Ministerstva zahrani¢nych veci a eurépskych
zaleZitosti Slovenskej republiky a Statistického Uradu Slovenskej republiky

Graf 2 zobrazuje komoditnd Struktiru slovenského importu z teritérii zapadného
Balkanu v roku 2018 podla kombinovanej nomenklatiry Eurdpskej unie (Eurdpska komisia,
2011).

Najvacsi podiel na slovenskom importe ma komoditna Trieda XVI - Stroje, pristroje
a mechanické zariadenia; elektrické zariadenia; ich Casti a sucasti; pristroje na zaznam
a reprodukciu zvuku, pristroje na zaznam a reprodukciu televizneho obrazu a zvuku a Casti,
sucasti a prisluSenstvo takéhoto tovaru, v hodnote 236,20 mil. EUR. V ramci tejto triedy
najvacsi podiel ma komoditna skupina 8544 - Droty, kable a ostatné izolované elektrické
vodi¢e s podielom 196,31 mil. EUR, pricom zo Srbskej republiky hodnota importu
predstavuje 178,17 mil. EUR.

Druhou najvyznamnejSou je komoditna Trieda XV — Zakladné kovy a predmety z kovov,
v celkovej hodnote 33,26 mil. EUR. V ramci tejto skupiny mali najvacsie zastupenie Zelezo
a ocel’ s podielom 30,07 mil. EUR.

Na trefom a Stvrtom mieste sa s priblizne rovnakym podielom importu umiestnili
komoditné Trieda XII a VI. Import Triedy XII - Obuv, pokryvky hlavy, dazdniky, sinecniky,
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vychadzkové palice, palice so sedadielkom, bice, jazdecké biciky a ich Casti; upravené perie
a predmety z neho; umelé kvetiny; predmety z l'udskych vlasov, predstavuje celkovu
hodnotu 24,7 mil. EUR. Komoditnd skupina 6406 — Casti obuvi tvori 20,47 mil. EUR.
Komoditna trieda VI — Vyrobky chemického priemyslu alebo pribuzného priemyslu,
predstavuje 24,59 mil. EUR.

Graf 2 Komoditna Struktura importu podla kombinovanej nomenklatiry Eurdpskej Unie
(v % za rok 2018)

H Trieda Il (0,35 %) M Trieda Il (1,75 %)
Trieda IV (1,59 %) Trieda V (0,45 %)
B Trieda VI (5,93 %)  Trieda VI (3,06 %)
M Trieda VIII (2,05 %) H Trieda 1X (0,004 %)
\ B Trieda X (5,02 %) B Trieda XI (1,36 %)
Treida XII (5,96 %) B Trieda XiIl (1,21 %)
Trieda XV (8,02 %) M Trieda XVI (59,96 %)
Trieda XVII (1,67 %) Trieda XX (6,66 %)

Zdroj. vlastné spracovanie na zaklade Statistickych Udajov Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky,
ekonomickych informacii o teritériach zapadného Balkanu Ministerstva zahrani¢nych veci a eurépskych
zaleZitosti Slovenskej republiky a Statistického Uradu Slovenskej republiky

2.3 Vyznam zapadného Balkanu pre vonkajSie ekonomické vzt'ahy Slovenka

Napriek doteraz vynalozenému Usiliu sme svedkami toho, Ze proces integracie
zapadného Balkanu do Eurdpskej Unie sa spomal’uje, respektive stagnuje, ¢o je spésobené
aj sucasnou politickou a bezpecnostnou situaciou v regidne. Okrem toho samotna Eurdpska
Unia musi rieSit’ niekol’ko problémov sucasne. Vysledok referenda, ktorym sa Vel'ka Britania
rozhodla vystupit' z Eurdpskej Unie, ma potencial posilnit' obdobné tendencie aj v inych
Clenskych statoch, nehovoriac o negativnych dopadoch na hospodarstvo Europskej Unie.
Utecenecka kriza, zadlZzenost’ niektorych statov, ¢i obchodna vojna medzi USA a Cinou patria
v sucinnosti  k najpalCivejsim problem Europskej unie. Ich akumulacia spdsobila, Ze
rozSirovaniu bola v poslednych rokoch venovana mensSia pozornost. Coraz CastejSie sa
hovorilo o0 obmedzenej absorpénej kapacite a ,Unave z rozSirovania".

Juhovychodna Eurdpa, a osobitne zapadny Balkan, patri k tradiénym prioritam
zahrani¢noobchodnej politiky Slovenskej republiky. DolezZitost' zapadného Balkanu pre
slovenské hospodarstvo zvyraznuje aj jeho postavenie v aktualnej Stratégii vonkajSich
ekonomickych vztahov SR na obdobie 2014-2020. Zapadny Balkan je v danej Stratégii
vyspecifikovany ako regién prednostného zaujmu podpory vyvozu na mimoeurdpske trhy.
Srbsko, Bosna a Hercegovina, Severné Maceddnsko su zaradené ako krajiny prednostného
zaujmu v prvej skupine (Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, 2014). Rovnako aj
Hodnotenie priorit zahranicnej a eurdpskej politiky Slovenskej republiky v roku 2018 a ich
zameranie na rok 2019 identifikuje prave zapadny Balkan ako jeden z prioritnych regionov
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slovenskej zahrani¢noobchodnej politiky (Ministerstvo zahraninych veci a eurdpskych
zalezitosti Slovenskej republiky, 2018).

VysSehradska Stvorka vyzyva na prechod od slov k skutkom, ¢o sa tyka rozSirenia
Eurdpskej unie smerom na juh. V septembri 2019 sa na Prazskom hrade uskutocnilo
stretnutie predsedov vlad krajin VySehradskej Stvorky, ku ktorym sa pripojili predstavitelia
krajin zapadného Balkanu. Cielom schddzky bolo posilnenie spoluprace oboch regiénov.
Prijatim deklaracie lidri V4 vyjadrili spolocné presvedcenie, Ze politika rozSirenia Eurdpskej
Unie je najucinnejsim nastrojom podpory stability, bezpe¢nosti, demokracie a prosperity na
zapadnom Balkane.

Zaver

Regidn zapadného Balkanu zaznamenal spomalenie integracného procesu do Eurdpskej
Unie ¢o medzi obyvatelmi spbsobilo narast pesimizmu. Napriek uvedenému podpora
Clenstva v Eurdpskej unii je na zapadnom Balkane stale relativne vysoka. V roku 2018 sa
podl'a Balkanskeho prieskumného barometra 26% obyvatelov regidonu domnievalo, ze
pristupenie sa nikdy nestane, 14% ocakava pristUpenie v roku 2030 a iba 12% uviedlo rok
2025. Myslime si, Ze rastuci euroskeptizmus by Eurdpska Unia mala povazovat’ za vyzvu.

Pri celkovom hodnoteni bilateralnych obchodnych vzt'ahov medzi Slovenskou republikou
a zapadnym Balkanom mozno tvrdit, Ze napriek snaham o premietnutie vysokej Urovne
politickej spoluprace v ramci diplomatickych aktivit do ekonomickej oblasti patria krajiny
zapadného Balkanu k okrajovym obchodnym partnerom Slovenskej republiky. Trh
zapadného Balkanu predstavuje vyznamny ekonomicky potencial ktorého vyuZitie zavisi od
realizacie reforiem aod promptnosti Standardizacie podnikatel'ského a investi¢ného
prostredia zapadného Balkanu, ale zavisi aj od integraénych procesov do Eurdpskej Unie.
Zapadny Balkan je potencialne vyznamnym partnerom z pohladu dodavatel'ov surovin na
dalSie spracovanie na Slovensku. Regidn ako celok sa Specializuje na export vyrobkov
narocnych na pracovnu silu (odevy, obuv) a vyrobkov narocnych na zdroje (kovy, drevo),
je nachylny na konkurenciu zinych krajin. Dominantnym exportnym aj importnym
partnerom Slovenskej republiky z teritorii zapadného Balkanu je Srbska republika. Je to
jediny Stat zapadného Balkanu, s ktorym v rokoch 2017, 2018 dosiahla Slovenska republika

A4

Horou.
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Vplyv vybranych rizikovych faktorov zdravého zivotnému stylu na
Zivotnu spokojnost™

Marian Cvirik?

The impact of selected risk factors of a healthy lifestyle on
satisfaction with life

Abstract

The subject of this article is the area of health. We are focusing on the interconnection of
healthy lifestyle and life satisfaction, which only few authors pay attention to. The main
objective of the article was to examine the impact of selected lifestyle-related risk factors
on life satisfaction. We focused on the research questions and hypotheses that we verified
with the ANOVA test. The study is based on primary research with a sample of 284
respondents. The results of the research show a significant connection between health and
nutritional values in consumer perceptions. We also found differences in perceiving this
connection based on selected demographic factors. The results can be used in marketing,
but they are important also important in the field of prevention and health promotion.

Key words
health, healthy lifestyle , risk factors of health, Satisfaction with life

JEL Classification: 111, 112

Uvod

Dnes jestvuje vo svete trend zdravého Zivotného Stylu propagovany zo vsSetkych
smerov. My sme sa v clanku sustredime na skiimanie zivotnej spokojnosti v kontexte zdravia.
V kontexte zdravého Zivotného Stylu skimame vybrané rizikové faktory, ktoré su spravna
telesna hmotnost/, dostatocna fyzicka aktivita, dostatoCny spanok, spravny pitny rezim a
absencia fajcenia. VSetky rizikové faktory skimame z teoretického hl'adiska, a tiez hl'adame
odporucania pre prax.

Telesna hmotnost’ predstavuje kriticky faktor zdravia. Vyskum Eurostat (2014) ukazuje,
Ze na Uzemi Slovenska je za obéznu povazovany kazdy Siesty obcan, Co predstavuje mieru
obezity 16,3 %. Obéznych bolo 15,9 % muZov a 16,6 % zien. V Eurdpskej unii malo v roku
2014 51,6 percent obcanov nad 18 rokov nadvahu, 35,7 percent bolo tesne na hranici
obezity a 15,9 percent obéznych. Telesna hmotnost’ suvisi i s dostatocnou fyzickou aktivitou.

Ciel'om nasho ¢lanku bolo skumanie vybranych rizikovych faktorov zdravého Zivotného
Stylu v kontexte Zivotnej spokojnosti. Studia je podloZzena primarnym prieskumom, ktorého
bazou sa stalo 284 respondentov zo Slovenska.

! Tento prispevok je vystupom rieSenia vedeckého projektu: VEGA: 1/0339/18 Zdravotne uvedomelé
spotrebitel'ské spravanie: determinanty, perspektivy a intervencné moznosti.

2 Ing. Marian Cvirik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava. Kontakt : marian.cvirik@euba.sk.
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1 Teoretické vychodiska prace
1.1 Zdravy Zivotny styl

Pre spravne pochopenie konceptu zdravého Zivotného Stylu je potrebné pochopenie
jeho sucasti - zdravie a zZivotny Styl.

Kotler et al. (2007) definuju Zivotny Styl ako ,spdsob Zivota jednotlivca, vyjadreny jeho
aktivitami, zaujmami, osobnostou a nazormi“. Autorsky kolektiv Cihovsky, Hobza a Dohnal
(2007) vnimaju zivotny Styl ako ,komplex pisanych a nepisanych noriem a identifikacnych
vzorov, suhrn Zivotnych podmienok, na ktoré l'udia bert ohl'ad vo vzajomnych vzt'ahoch a
spravani, ktory je ovplyviovany Zzivotnou, rodinnou a profesijnou drahou kazdého
jednotlivca, spoloCenskymi rolami a tradiciami®. M6zeme konstatovat, ze Zzivotny Styl
predstavuje vyznamny faktor spravania jedincov.

Autor Mordacci (1998) vyjadruje nazor, ze vytvorenie univerzalnej definicii zdravia je
narocné, nakol’ko kazdy jedinec na zaklade svojich skusenosti vnima zdravie subjektivne, a
teda si vytvara vlastnu definiciu zdravia.

Zdravie definuje Svetova zdravotnicka organizacia (WHO, 2018) ako ,stav Uplnej
fyzickej, duSevnej a socidlnej pohody a nielen nepritomnost’ choroby alebo vady". Slovo
pohoda v danom kontexte mozno chapat’ ako spokojnost. Danu definiciu teda mézeme
interpretovat’ ako harméniu troch pilierov a to fyzickej, dusevnej a socidlnej spokojnosti
(vid'. Schéma €. 1). Ako vychadza zo Schémy ¢. 1 pre harmdniu zdravia je potrebna Zivotna
spokojnost.

Schéma ¢. 1 Harmonia zdravia

Fyzicka Dusevna

spokojnost spokojnost

Socialna

spokojnost
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade definicie WHO, 2018.

Ako vyplyva zo Schémy C. 1 harmoniu zdravia mozno dosiahnut’ iba pokial’ je Clovek
spokojny vo fyzickej, dusevnej a socialnej rovine. Zivotna spokojnost’ predstavuje jeden z
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faktorov kvality Zivota, ktory casto funguje ako ukazovatel' fyzického i dusevného zdravia.
(Diener, 2000; Veenhoven, 1997) Je potrebné dodat, ze zivotna spokojnost’ je silne
subjektivna kategoria. (Diener, 1984) Vo vedeckej a odbornej sfére prevlada nazor, ze ¢im
je Clovek viac spokojny so svojim Zivotom, tym je duSevné i psychické zdravia na vyssej
Urovni. Zivotnu spokojnost’ je mozné merat’ pomocou vyskumného nastroja - Skaly Zivotnej
spokojnosti (Diener et al. ,1985).

1.2 Rizikové faktory zdravého Zivotného stylu

Zdravie Cloveka ovplyvnuje viacero Cinitelov. Wasserbauer et al. (2001) povazuju za
najdolezitejsSie Cinitele zdravia: genetickd vybavu jednotlivca, zivotny Styl, socio-ekonomicka
Uroven Zivota jednotlivca, dostupnost’ adekvatnej zdravotnickej starostlivosti a aj prostredie
v ktorom Zije a jeho spokojnost’ v danom prostredi.

O’Dea (2014) segmentuje faktory zdravého Zivotného Stylu do troch skupin, a to
spravne (zdravé) stravovacie navyky, pohybové aktivity a adekvatnu dizku spanku.

V nemeckom systematickom prehlade a meta-analyze sledovali Loef a Walach pat’
faktorov Zivotného Stylu v kontexte zdravia. Vysledky vyskumu jasne poukazuju, ze
dodrziavanie zdravého zivotného Stylu, a to hlavne sledovanie telesnej hmotnosti,
obmedzenie alkoholu a fajéenia spolu so zdravou vyzivou a primeranou fyzickou aktivitou
kladne pdsobia na zdravie. Na zaklade vysledkom moZno konstatovat, Ze respondenti ktori
spifali aspon 4 z 5 faktorov maju az o 2/3 nizSie celkové riziko Umrtia. (LOEF - WALACH,
2012)

Na zaklade studii zaoberajlcich sa danou témou, sme dospeli k zaveru, Ze existuje
mnoho determinantov, ktoré je potrebné skiimat. V nasej praci sa blizSie budeme sustredit’
na vybrané rizikové faktory (telesna hmotnost, fyzicka aktivita, spanok, pitny rezim a
fajCenie).

Telesna hmotnost’

Jednym zo suicasnych trendov zdravotne uvedomelych spotrebitel'ov je venovanie velkej
pozornosti telesnej hmotnosti, nakolko je Casto povazovana za parameter opisujlci ich
zdravie. Nachadzame sa v obdobi paradoxu, ked’ rastie trend zdravej vyZzivy, zdravého
Zivotného Stylu a zaroven rastie pocet l'udi trpiacich obezitou.

Telesna hmotnost’ je najCastejSie merana pomocou vazenia a udava sa v kilogramoch
(kg). V kontexte zdravia sa vSak vo vel'kej miere vyuZiva iba ako Ciastkovy ukazovatel, ktory
sa nasledne vyuZziva v réznych indexoch napr. Body mass index (BMI), ktory vyuziva vo
svojich vyskumoch i WHO.

Fyzicka aktivita

Fyzicka aktivita (FA) je definovana roznymi autormi rézne, avSak vo vSeobecnosti mozno
konstatovat/, ze fyzicka aktivita predstavuje Cinnost, pri ktorej je potrebné vynaloZenie
urcitého mnozstva energie.

Spanok

Spanok tvori priblizne 33% z denného rezimu priemerného cloveka a slizi hlavne na
regeneraciu organizmu. WHO (2004) uvadza, ze spat’ by sa malo prioritne pocas noci,
spanok by mal byt neprerusovany a mal by trvat’ zhruba 7-9 hodin.

Pitny rezim
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Prijem tekutin je velmi dolezity, pretoze bez nich l'udsky organizmus nedokaze prezit.
V priemernych podmienkach sa odporica denne vypit' minimalne 2,5 | vody, avsak pri
vysokych teplotach alebo vysokej telesnej zat'azi je odporucané toto mnozstvo zvysit' az na
4,5 | tekutin. (HOWARD, G. - BARTRAM, J., 2003)

FajCenie
Odhaduije sa, ze v celosvetovom meradle fajci priblizne 36 % muzov a 8 % Zzien. (WHO,
2015) Fajcenie v ramci zdravého Zivotného Stylu je netolerovatel'né. (WHO, 2013)

2 Metodika prace

Cielom prace je skimanie vybranych rizikovych faktorov v kontexte Zzivotnej
spokojnosti, ktora ma vyznamny vplyv na zdravie spotrebitel'ov.

Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskuto¢nené vyskumnym nastrojom -
dotaznikom. Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe za pomoci Google
formulara pre ziskanie ¢o najvacsieho poctu respondentov. Bazou pre nas vyskum sa stalo
284 respondentov.

Prva Cast’ prieskumu bola zamerana na spokojnost’ spotrebitel'ov so svojim Zivotom. Na
meranie Urovne zivotnej spokojnosti sme pouzili vyskumny nastroj - Skala spokojnosti so
Zivotom (SWLS - Satisfaction With Life Scale), ktory bol prvykrat predstaveny v Studii Diener
et al. (1985). Skala pozostava z 5 vyrokov ku ktorym jednotlivec vyjadruje mieru svojho
suhlasu na 7- stupnovej Likertovej Skale (1 - Uplne nesuhlasim, 7 - Gplne suhlasim). V nasom
prieskume sme vSak intenzitu Skaly znizili na 5 stupfiovld. V jednoduchosti mozno
konstatovat, ze vySSie skore indikuje vysSSiu zivotnu spokojnost. Priemerné hodnoty,
Standardné odchylky a Cronbachovo alfa pre jednotlivé tvrdenia sme zaznamenali do TAB.
1.

Tab. 1 Statistické parametre SWLS*

] Prlemerng Stand. | Cronbachovo
Vyrok SWLS** nr?merana odchylka alfa***
odnota
1) MGj spbsob zZivota sa takmer zhoduje s mo- 2,486 1,43 0,839
jim Zivotnym idealom.
2) Predpoklady na méj Zivot su vynikajuce. 2,754 1,58 0,771
3) So svojim zivotom som spokojny. 2,697 1,99 0,824
4)  Zivot mi dal takmer vsetko, ¢o som chcel. 3,014 1,61 0,805
5) Keby som mohol preZit’' svoj zivot znovu, 2,708 2,18 0,867
takmer ni¢ by som nezmenil.

Legenda: * Pouzitd 5 stupriova Likertova skdla (1 = silny nesuhlas, 5 = silny sthlas)
** \lastny preklad na zaklade Diener et al. 1985.

***Celkové Cronbachovo alfa = 0,868

Zdroj: Vlastné vypocty

Druha cast’ bola zamerana na rizikové faktory zdravého Zivotného Stylu. Zamerali sme
sa na telesni hmotnost, fyzickd aktivitu, spanok, pitny rezim a fajCenie. Na zaklade
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teoretickych poznatkov sme stanovili kritéria, ktoré sme nasledne vyhodnocovali v zmysle
plnenia tychto teoretickych odporucani.

Na zaklade teoretickej roviny sme pri telesnej hmotnosti brali do Gvah i vysku
respondentov. Z danych veli¢in bolo mozné vypocitat’ index telesnej hmotnosti (BMI), ktory
sa vyuziva na hodnotenie pre skriningové posudenie telesnej hmotnosti.

Vzorec pre vypocet BMI je
BMI = m * v 2 (1)

pricom m je hmotnost’ uvedena v kilogramoch (kg) a v je vyska jedinca uvedena v metroch
(m). Je preto logické, ze BMI sa v praxi uvadza v kg/m2. Interpretaciu vysledkov BMI na
zaklade WHO (2019) sme zaznamenali do TAB. 2. V nasSej praci budeme rozliSovat’' Styri
kategorie, a teda podvaha, normalna hmotnost, nadvaha a obezita.

Tab. 2 Interpretacia BMI

BMI Nutriény profil
pod 18.5 Podvaha
18.5-24.9 | Normalna hmotnost’
25.0-29.9 Nadvaha

viac ako 30 Obezita

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade WHO (2019)

Fyzickl aktivitu budeme posudzovat' na zaklade studie WHO s nazvom ,Global
Recommendations on Physical Activity for Health", ktora sa zameriava na fyzicku aktivitu
ako suUcast’ prevencie vocCi réznym neprenosnym chronickym ochoreniam. V stidii sa
nachadzaju odporucania pre rozne vekové kategdrie na fyzické aktivity. Odporicania su
zhrnuté v Tab. 3. Ako mdzeme vidiet, intenzita a trvanie sa v danom odporucani odvija od
veku jednotlivca.

Tab. 3 Odporucana fyzicka aktivita

Vek (v rokoch) Trvanie FA Intenzita
5-17 60 min denne Stredna /vysoka
18-64 150min za tyzden Stredna /vysoka

65 a viac 150min za tyzden NizSia/stredna

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade WHO (2010)

Pri ostatnych skimanych rizikovych faktoroch (spanok pitny rezim a fajcenie) budeme
postupovat’ v sulade s teoriou, pricom sa budeme zameriavat’ na splnenie danych
odporucani - spanok ma trvat’ 7-9 hodin, pitny rezim minimalne 2,5 litra denne a
netolerovanie fajcenia.

V praci sme sa zamerali na nasledujice vyskumné otazky (VO) a hypotézy (H):

H1: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a indexom telesnej hmotnosti,
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H2: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a spinenim odpordcanej fyzickej
aktivity.

H3: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a odporucanou dizkou spanku.

H4. Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a dodrzanim pitného rezimu.

H5: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a fajcenim.

VO1: Ako vplyva index telesnej hmotnosti na Zivotnu spokojnost?

VO2: Ako vplyva fyzicka aktivita na Zivotnu spokojnost’?

VO3: Ako vplyva dostatocny spanok na Zivotnu spokojnost’?

VO4: Ako vplyva dostatocny pitny rezim na spokojnost’ so Zivotom?

VO5: Ako vplyva fajcenie na Zivotnu spokojnost’?

3 Vysledky a diskusia

V ramci primarneho prieskumu sme na zber Udajov vyuzili kvantitativnu metodu
dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskutocnené vyskumnym
nastrojom - dotaznikom. Bazou pre prieskum sa stalo 284 respondentov. Priemerna
namerana hodnota  Zivotnej spokojnosti predstavuje hodnotu 13,66 boda, ¢o je
podpriemerna hodnota (priemerna hodnota nasej modifikovanej skaly je 15 bodov). Chyba
vypoCtu priemeru predstavuje hodnotu 0,31 boda. NajnizSia namerana miera zivotnej
spokojnosti dosiahla 5 bodov, ¢o je aj najmenSia mozna nameratelna hodnota. Modus
predstavuje hodnotu 13 bodov a median 13 bodov. Celkovo hodnotime nameranu Groven
Zivotnej spokojnosti ako podpriemernd.

Segmentaciu respondentov na zaklade vybranych ukazovatel'och sme zaznamenali do
TAB. 4.

Tab. 4 Profil respondentov

Faktor segmentacie n(vks) n(v%)
Body mass index Podvaha (BMI <18.5) 30 10,56
Normalna hmotnost’ (BMI 18.5-24.9) 113 39,79
Nadvaha (BMI = 25.0-29.9) 105 36,97
Obezita (BMI > 30) 36 12,68
Fyzicka aktivita = Splnenie odporucani * 93 32,75
Nesplnenie odporucani * 191 67,25
Spanok Splnenie odporucani ** 137 48,24
Nesplnenie odporucani ** 147 51,76
Pitny rezim Splnenie odporucani *** 107 37,68
Nesplnenie odporucani *** 177 62,32
Fajcenie Fajciar 44 15,49
NefajCiar 240 84,51
> 284 100

Legenda: *Splnenie odporicani na zaklade WHO (2010).

**Splnenie odpordcani na zaklade WHO (2004)

***Splnenie odporucani na zaklade HOWARD, G. - BARTRAM, J. (2003).
Zdroj: Vlastné vypocty
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Ako vyplyva z TAB. 4 len malo respondentov spitia predpoklady pre zdravy Zivotny $tyl. Na
zaklade danych vysledkov mozno sudit, ze téma zdravotne uvedomelych spotrebitel'ov je
znacne aktualna.

3.1 Hodnotenie hypotéz a vyskumnych otazok

V praci sme sa zamerali na 5 hypotéz a 5 vyskumnych otazok, ktoré nam pomozu
pri skimani ciel'a prace dospiet’ k rezultatu. Na zaklade teoretickych poznatkov sme vytvorili
dve hypotézy, ktoré sme nasledne testovali. Vysledky overovania hypotéz na zaklade testu
ANOVA, sme zaznamenali do Tab. 5. V Tab. 5 si zaznamenané len kl'i¢ové hodnoty ANOVA
testu. Vybrané hodnoty predstavuju - F-hodnota, F-kriticka hodnota, alfa, a p-hodnota, a
tiez diferencie nameranych hodnét F-hodnoty a F-kritickej, a hodnoty alfa a p-hodnoty.

Tab. 5 Vysledky hodnotenia hypotéz (ANOVA one-way test)

F-hodnota F-kritickd F - Fkritickd alfa p-hodnota alfa - p-hodnota
Hi| 21,125 2,637  F> Fkritickd 0,05 2,3E-12  Alfa > P-hodnota
H2| 112,314 3,875  F> Fkritickd 0,05 2,61E-22 Alfa > P-hodnota
H3| 15,447 3,874  F> Fkritickd 0,05 0,0001 Alfa > P-hodnota
H4| 32,730 3,875  F> Fkriticka 0,05 2,7E-8  Alfa > P-hodnota
H5| 33,866 3,746  F> Fkriticka 0,05 1,6E-08 Alfa > P-hodnota

Zdroj : Vlastné vypocty

Na zaklade logickej interpretacie vysledkov budeme vyhodnocovat' hypotézy spolu s
prislichajicimi vyskumnymi otazkami v kontexte rizikovych faktorov zdravotného zivotného
Stylu.

1. Index telesnej hmotnosti v kontexte zivotnej spokojnosti

H1: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a a indexom telesnej hmotnosti,

Na zaklade vysledkov z TAB. 5 (F> Fkriticka ) mozZno Hypotézu 1 potvrdit’. Potvrdenie
hypotézy podporuje aj fakt, ze hodnota Alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut, zeby
Slo len o Sum, respektive nahodny faktor a potvrdzujeme existenciu vztahu medzi mierou
Zivotnej spokojnosti a indexom telesnej hmotnosti i v kontexte zdravia.

VO1: Ako vplyva index telesnej hmotnosti na Zivotnu spokojnost?

V nasej studii sme skimali 4 typy BMI - podvyzZiva, normalna vaha, nadvaha a obezita.
Podvaha bola zistena u 10,56 % respondentov, pricom ich priemerna Zivotna spokojnost’
dosahuje hodnotu 12,767 boda. Normalna hmotnost’ bola zistena u najvacSej Casti
respondentov (39,79 %) a ich priemerna Zivotna spokojnost’ bol kvantifikovana ako 16,159
boda. Nadvaha spozorovana u 36,97 % respondentov a ich priemerna Zivotna Uroven
dosahovala 12,552 boda. Obezita bola stanovena u 12,68 % respondentov a ich priemerna
Zivotna spokojnost’ dosahovala hodnotu 9,778 boda. Priemerné hodnoty mozno povazovat’
za orientacné, avSak prinasaju zaujimavy obraz danej problematiky. Na baze teoretickych
poznatkov mozno konstatovat, ze BMI 18,50 -24,99 mozno povazovat za ideal, priom
oblast’ podvyzivy a nadvahy sa povazuje za menej zdravu a obezita za zdravotne rizikovd.
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Vysledky poukazuju na jasny trend a teda, ¢im je BMI vyhovujlcejSie zo zdravotného
pohl'adu, tym je i Zivotna spokojnost’ vyssia.

2. Fyzicka aktivita v kontexte zivotnej spokojnosti

H2: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a splnenim odporucanej fyzickej
aktivity.

Na zaklade uvedenych vysledkov v Tab. 5 (F > Fkriticka ) mozno Hypotézu 2 potvrdit’.
Potvrdenie hypotézy podporuije aj vysledok Alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut’, Zeby
Slo len o vyvolany Sum, respektive nahodny faktor a potvrdzujeme existenciu vztahu medzi
mierou Zivotnej spokojnosti a odporucenej fyzickej aktivity.

VO2: Ako vplyva fyzicka aktivita na Zivotnu spokojnost’?

Odporucania fyzickej aktivity sme predstavili uz v TAB. 3. V prieskume sme sa
zamerali na spinenie tychto odporucani. Na zaklade prieskumu mozno konstatovat/, ze 67,25
% respondentov nedosahuje odporucanu fyzicku aktivitu. Ich priemerna Zivotna spokojnost’
dosahuje hodnotu 11,733 boda. U respondentov, ktori splfiaju odporicania je menej ako
tretina (32,75 %) a ich priemerna Zivotna spokojnost’ je na Urovni 17,613.

Ako moOzeme vidiet, diferencia zivotnej spokojnosti je znacna, priCom splnenie fyzickej
aktivity zvySuje mieru zZivotnej spokojnosti.

3.Spanok v kontexte Zivotnej spokojnosti

H3: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a odporicanou diZkou spanku.

Na zaklade vysledkov z TAB. 5 (F> Fkriticka ) mozno H3 potvrdit’. Potvrdenie hypotézy
podporuje aj fakt, ze hodnota Alfa > P-hodnota. Tymto moZno zamietnut/, Zeby Slo len o
sum, respektive nahodny faktor a potvrdzujeme existenciu vztahu medzi mierou Zzivotnej
spokojnosti a odporucanou diZzkou spanku.

VO3: Ako vplyva dostatocny spanok na Zivotnu spokojnost?

Odporucana dizka spanku na zaklade WHO (2004) predstavuje 7 aZ 9 hodin. Viac ako
polovica respondentov (51,76 %) toto odporicanie nedodrziava. Ich priemerna Zivotna
spokojnost’ dosahuje hodnotu 12,438 bodov. Priemerna Zivotna spokojnost’ respondentov
dodrzujucich odporucanu dizku spanku predstavuje 14,796 bodov.

Z uvedeného mozno konstatovat, Ze splnenim odportcanej dizky spanku sa dosahuje vy&sia
Zivotna spokojnost.

4. Pitny rezim v kontexte zivotnej spokojnosti

H4: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokajnosti a dodrzanim pitného rezimu.

Na zaklade uvedenych vysledkov v Tab. 5 (F > Fkriticka ) mozno Hypotézu 2 potvrdit'.
Potvrdenie hypotézy podporuje aj vysledok Alfa > P-hodnota. Tymto mozno zamietnut’, zeby
Slo len o vyvolany Sum, respektive nahodny faktor a potvrdzujeme existenciu vztahu medzi
mierou Zivotnej spokojnosti a pitného rezimu.

VO4: Ako vplyva pitny rezim na Zivotnu spokojnost?

Pitny rezim pozostavajuci z minimalne 2,5 litra nesladenej vody malo 37,68 %
respondentov, ktori priemerne dosahovali mieru Zivotnej spokojnosti 14,955 boda. Uroven
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2ivot[1ej spokojnosti 11,514 boda, dosahovali respondenti, ktori limit 2,5 litra vody denne
nesplnali (62,32 %).

Na zaklade prieskumu mozno konstatovat’, ze spravne dodrziavanie pitného rezimu neposobi
len na zdravie, ale i na celkovu zZivotnu spokojnost.

5. Fajcenie v kontexte zivotnej spokojnosti

H5: Existuje vztah medzi mierou Zivotnej spokojnosti a fajcenim.

Hypotézu sme overili na zaklade ANOVA testu. Vysledok (vid. TAB. 5) F > Fkriticka
potvrdzuje hypotézu €. 5. Potvrdenie hypotézy podporuje aj fakt, ze hodnota Alfa > P-
hodnota. Tymto moZno zamietnut, Zeby Slo len o Sum, respektive nahodny faktor a
potvrdzujeme existenciu vztahu medzi mierou Zivotnej spokojnosti a odporucanou dizkou
spanku.

VO5: Ako vplyva fajéenie na Zivotnu spokojnost?

Fajcenie nie je akceptované z pohl'adu zdravého zivotného Stylu. Fajiarov bolo v prieskume
15,49 %, ¢o uplne nezodpoveda kvétnemu rozlozeniu zakladného suboru. Priemerna Zivotna
spokojnost’ fajiarov predstavuje 9,705 boda a priemerna zivotna Uroven nefajCiarov
predstavuje 14,383 boda.

Fajcenie sa javi ako vyznamny faktor Zivotnej spokojnosti a teda i Zivotnej pohody, ktora
predstavuje zakladny prvok zdravia.

Zaver

Predlozena Studia podloZzena primarnym prieskumom mala za ciel’ skimanie vybranych
rizikovych faktorov zdravia a zdravého Zivotného Stylu v kontexte Zivotnej spokojnosti.

V teoretickej Casti poukazujeme na kontext spokojnosti (fyzickej, dusevnej a socialnej),
ktora predstavuje spokojnost’ s vlastnym Zivotom a zdravia z pohladu odbornikov.
Poukazujeme na fakt, ze ide o déleziti tému pre celé I'udstvo, Co si uvedomuje aj Svetova
zdravotnicka organizaciaa, ktora je v danej oblasti aktivna. Dalej sa zameriavame na stru¢nu
charakteristiku vybranych rizikovych faktorov zdravia. Vo vSeobecnosti prevlada nazor, ze
tieto vybrané faktory pdsobia nie len na zdravie ale i na celkovu Zivotnu spokojnost.

Zo ziskanych informacii mozno konsStatovat, ze pri preskimani rizikovych faktorov
zdravia v kontexte zivotnej spokojnosti sme u Slovenskych spotrebitel'ov zistili silnd vazbu.
Sumar vysledkov prezentujeme v TAB. 6.
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Tab. 6 Sumar vysledkov primarneho prieskumu

Uroveri
Konstatova_nle zwot_nej _ Vysledok
pre zdravie spokojnosti
(priemer)
Vahovy profil (BMI hodnota) Cim je BMI
Podvaha (BMI <18.5) rizikové 12,767 vyhovujucejsSie zo
Normalna hmotnost’ zdravé 16,159 zdravotného
(BMI 18.5-24.9) pohl'adu, tym je i
Nadvaha (BMI = 25.0-29.9) rizikové 12,552 Zivotna
velké riziko 9,778 spokojnos,t’
Obezita (BMI > 30) sp?/t;éeggat.esla
Fyzicka aktivita Optimalizacia
Splnenie odporucani * zdravé 11,733 fyzickej aktivity
rizikové 17,613 zvySuje mieru
Nesplnenie odporucani * Zivotnej
spokojnosti.
Spanok DodrZiavanim
Splnenie odporucani ** zdravé 14,796 optimalnej dlzky
rizikové 12,438 spanku sa
. iy dosahuje vyssia
Nesplnenie odporucani ** Svotna
spokojnost’
Pitny rezim Spravne
Splnenie odporucani *** zdravé 14,955 dodrziavanie
rizikové 11,514 pitného rezimu
. iy pOsobi na
Nesplnenie odporucani *** celkovii Sivotni
spokojnost.
Fajcenie Fajcenie posobi
Fajciar rizikové 9,705 negativne na
zdraveé 14,383 zdravie i na
NefajCiar Zivotnu
spokojnost.

Legenda: *Splnenie odporucani na zaklade WHO (2010).

**Splnenie odporucani na zaklade WHO (2004)

***Splnenie odpordcani na zaklade HOWARD, G. - BARTRAM, J. (2003).
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vo vSeobecnosti mozno konstatovat, Ze zdravy Zivotny Styl vplyva i na celkovl Zivotnu
spokojnost’.

Zistenie primarneho prieskumu moézu byt pouzité v oblasti zdravia i marketingu.
Vysledky naznacuju, Ze je potrebné zvySovanie vzdelania v oblasti zdravia a propagacie
zdravého zivotného Stylu nie len pre Ucely zvySovania zdravia ale i Zivotnej spokojnosti.
Vysledky mozno vyuzit' aj pri tvorbe vhodnych marketingovych kampani v oblasti zdravej

VYZivy.

67



V buducnosti by bolo vhodné skiimat’ vplyvy inych rizikovych faktorov v kontexte zdravia
a vytvorit' tak ucelenejsi pohl'ad. Fakt, ze ide len o vybrané skimané premenné tvori znacny
limit prace. Taktiez by bolo vhodné skiumat’ nielen daného prepojenia, ale aj realny dopad
na spotrebitel'ov.
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Vplyv geopolitickych zmien na medzinarodny obchod v 21. storocCi

Barbora Druzbacka! — Simona Krivosudska?

The impact of geopolitical changes on international trade in the 21st
century

Abstract

Globalisation, as a phenomenon of the world economy development, significantly escalated
in the 1990s and has become one of the determining factors of the world economy expan-
sion. The aim of this paper is to evaluate the impact of geopolitical changes on international
trade in the 21st century considering that in recent years, we have seen a downward trend
in trade liberalization, the prevalence of trade protectionism and economic nationalism.
On the basis of available statistical data, the changes achieved by globalization as well as
the increasingly occurring feature in international trade — deglobalisation, which can cause
destabilization in foreign markets and undermine efforts to date to liberalize international
trade and economic integration. The synthesis of these findings will assess future develop-
ment of international trade, consider appropriate examination the implications and potential
consequences of the increasing trend of deglobalisation.

Key words
globalisation, liberalism, protectionism, world trade
JEL Classification: F10, F60, F63

Uvod

Vyvoj svetového hospodarstva a v jeho ramci aj medzinarodného obchodu podliehal
v priebehu svojho dlhodobého napredovania vplyvu mnohych spolocensko-politickych
faktorov i Specifickych trendov, determinovanych zmenami v celkovom rozdeleni realnej
ekonomickej pozicie najvacSich mocnosti a ich strategickym zamerom. Na druhej
strane nastup novych krajin a ich integracnych zoskupeni neustdle vyvolaval zmeny
v dovtedajSom rozdeleni moci a bohatstva, ¢o aktivizovalo snahy dalSich krajin podporit’
vlastné ekonomické pozicie. Vysledkom tohto procesu bol nastup novych krajin, ktoré
rychlo industrializovali svoje ekonomiky a v priebehu relativne kratkeho obdobia vstupili
na medzinarodné trhy s produkciou, ktora bola lacnejSia, prinasala nové technicko-Uzitkové
vlastnosti a bola uréena vyhradne na export. Tento fenomén so sebou postupne prinasal
nové vyzvy, na ktoré museli krajiny reagovat.

Do polovice 20. storoCia dominovalo najma postavenie Eurépy. Rozpad kolonialneho
systému, koniec imperidlneho ovladania a nakoniec 2. svetova vojna spoésobili znacny
hospodarsky Upadok v Eurdpe. V tomto obdobi tak zacali najviac ekonomicky prosperovat’
Spojené Staty americké (USA), ktoré neboli priamo zasiahnuté vojnou a stali sa poprednou
svetovou priemyselnou velmocou vd'aka prudkému rozvoju podnikania. Poziciu ekonomickej
velmoci si USA udrzuje aj v 21. storo€i. Dolezitym milnikom pre USA bolo zvolenie Donalda
Trumpa za prezidenta, ktory sa v snahe ochranit’ americky trh rozhodol k autonédmnym
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rieSeniam a vyjednaniam vyhodnejSich bilateralnych zmlav s jednotlivymi krajinami,
co naruéuje snahy uz od Uruguajského kola GATT, ktoré dan Iiberalizécii svetového obchodu

.....

medzmarodneho obchodu a samotné zotrvanie a sudrznost’ Eurdpskej tnie (EU) po brexite.

Prelom nového milénia priniesol obdobie meniaceho sa postavenia azijskych krajin
vo svetovom hospodarstve. NajvyraznejSim hraCom z tychto krajin je nepochybne Cina,
ktora v sucasnosti usiluje o poziciu najsilnejSej ekonomiky na svete. Rozmach Ciny prinasa
so sebou rychly presun globalnej mocenskej rovnovahy opat’ na vychod. Tedria rovnovahy
moci je tak nespochybnitel'ne stale aktualna aj pri sic¢asnom vyvoji svetového hospodarstva.
Avsak vzhladom k spatosti rovnovahy moci so Strukturalnymi podmienkami systému suve-
rénnych Statov, ¢o napokon postrehol aj D. Hume, je relevantnost koncepcie
len Ciastocna. Mocenska rovnovaha je akymsi equilibriom medzi roznymi aktérmi svetoveho
politického systému (Sedivy, 1998).

1 Metodika prace

Cielom ¢lanku je posudit’ vplyv geopolitickych zmien na medzinarodny obchod
v 21. storoCi na priklade vybranych krajin, najvyznamnejsich obchodnych mocnosti
sucasnosti — USA, EU, Cina. Na zaklade analyzy bude poukézané na zmeny, ku ktorym priélo
pod vplyvom geopolitickych zmien v poslednych dvoch dekadach.

V prispevku su vyuzité najma sekundarne zdroje informacii poskytované relevantnymi
ekonomickymi organizaciami ako WTO a WEF. Vzhladom na neustaly vyvoj vo svetom
hospodarstve boli vyuzivané najma internetové zdroje podloZzené tedriami znamych
ekondmov. Nasledne boli analyzované z hl'adiska ich uplatnenia v si¢asnom stave svetovej
ekonomiky. Na ziskanie Udajov pre analyzu sUcasného stavu skimanej problematiky boli
pre pracu pouzité zdroje zo spravy World statistic review 2019 a International Trade Map.

Pre Ucely prispevku boli pouzité viaceré metddy skimania — selekcie, analyzy, indukcie,
dedukcie, komparacie, predovsetkym sme vSak pracovali pomocou matematicko-
Statistickych metdd. Vzhl'adom na Siroky zaber témy boli pomocou metddy selekcie vybrané
relevantné informacie na dosiahnutie ciela. Prostrednictvom analyzy boli rozloZzené
zlozitejSie ekonomické skutoCnosti na jednotlivé Casti, ktorymi bol zhodnoteny vyvoj
svetového obchodu, obchodu USA, EU a Ciny. Na zhodnotenie geopolitickych vplyvov, ktoré
posobili na jednotlivé ekonomiky v poslednym dvoch dekadach boli aplikované metody
indukcie a dedukcie. Pri kvantifikacii ziskanych Gdajov boli vyuZité matematicko-Statistické
metddy, pri ktorych sme na sprehladnenie vyuZili grafické zobrazenie. Na vysvetlenie grafov
a obrazkov je v prispevku vyuZivana deskriptivna analyza, ktora poskytla komplexny obraz
o skimanej problematike prostrednictvom komentarov a slovnych opisov.

2 Vysledky a diskusia

Vyvoj svetového obchodu zaznamenal v 21. storoli vyrazné kvantitativne zmeny,
ktorych intenzita sa neustale stupfiuje. Nakol'ko v tomto obdobi priSlo k vytvoreniu novej
triady ekonomickej moci — USA, EU, Cina, ako vysledok globalizaénych tendencii, a s tym
slvisiace socialno-spoloc¢enské, ekonomické a geopolitické zmeny. Ako najvyznamnejSia
sucast’ vonkajsSich hospodarskych vztahov je medzinarodny obchod taktiez ukazovatelom,
ktory signalizuje, aka je redlna Uroven a skutocny stav svetového hospodarstva i jeho
jednotlivych teritoridinych sUcasti (Balaz et al., 2010). Vd'aka liberalizacii medzinarodného
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obchodu prislo k viditenému zlepseniu pristupu na svetové trhy. Rozsiahle znizenie ciel
a subvencii vytvorilo priaznivejsie podmienky na rozvoj celosvetovych ekonomickych aktivit.
Na druhej strane, prislo k neo¢akavanym politickym udalostiam, ktoré determinuji zmeny
v zahrani¢noobchodnom smerovani a rozlozeni dominantnych obchodnych mocnosti,
ktorych vyvoj objemu obchodu je zobrazeny na grafe 1.

Graf 1 Vyvoj objemu svetového obchodu a obchodnych mocnosti v r. 2000 — 2018

(v bil. USD)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov na zaklade Udajov z ITC Trade Map (2019)

Objem obchodovania s tovarmi medzi rokmi 1981 — 2018 rastol v priemere 1,5krat
rychlejSie ako svetové realne HDP. Pomer obchodu a rastu HDP, oznacovany aj ako elasticita
obchodu vo vztahu k prijmu, sa v 90-tych rokoch zvysSil na 2,0 %, ale klesol naspat
na 1,0 % v rokoch 2011 — 2016 ¢omu predchadzala financna kriza. Tato hodnota sa odrazila
z0,8% zroku 2016 na 1,5 % vroku 2017 (WTO, 2018). Podla Svetovej obchodnej
organizacie (2019) hodnota svetového obchodu s tovarom v roku 2018 predstavovala
19,67 bil. USD. Medzirocny rast objemu svetového obchodu s tovarom v roku 2018
bol na Urovni 3 %, ¢o znamena spomalenie rastu z urovne 4,6 % v roku 2017.

Graf 2 Podiel exportu hlavnych aktérov na svetovom exporte v r. 2018 (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov zaklade Udajov z ITC Trade Map (2019)

Ako mozZno vidiet' v grafe 2 najvacsim exportérom v roku 2018 s podielom 32,6 %
bola EU, pricom hodnota exportu predstavovala 6,28 bil. USD. Na druhom mieste bola Cina
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s podielom 12,9 %, Igtoré exportovala tovary v hodnote 2,49 bil. USD. V pripade, ak by sme
nebrali do Uvahy EU ako integracné zoskupenie 28 krajin, Cina je dlhodobo najvacsim
svetovym exportérom. Tretim najvacsim exportérom je USA, ktorého podiel je 8,6 %
na svetovom exporte, ¢o v hodnotovom vyjadreni predstavuje 1,67 bil. USD. Nasleduje
Japonsko s podielom 3,8 % a paticu najvacsSich svetovych exportérov uzatvara Korejska
republika s 3,1 %-nym podielom. Aj tento fakt dokazuje ekonomicku silu hlavnych aktérov
svetového hospodarstva.

2.1 Nové vyzvy pre liberalny medzinarodny obchod

Zriadenie GATT, iniciované najma zo strany USA, bolo mil'nikom pre liberalizaciu
svetového obchodu odstrafiovanim obchodnych bariér a znizovanim protekcionistickych
opatreni. Cina zostala mimo tohto systému, kym nevstipili do WTO v roku 2001
s cieflom dosiahnut’ spravodlivy a trhovo orientovany obchod. Uz od cias A. Smitha
sa otvorené a konkurencné trhy povazovali za najlepsi spdsob ako maximalizovat’
output prostrednictvom produktivnejSieho vyuzivania zdrojov (WEF, 2019). Aj podla
P. A. Samuelsona je zavadzanie ciel a obchodnych obmedzeni prinosom len pre jednu krajinu
z hl'adiska zlepSenych vymennych relacii, zvySenych déchodkov zo zahrani¢ného obchodu,
ako aj blahobytu (Balaz et al., 2010).

V poslednych rokoch priniesol vyvoj vo svetovom hospodarstve novu vyzvu pre liberalny
medzinarodny obchod a to v podobe deglobalizacie, ktora priniesla so sebou rasticu neis-
totou obchodu, klesajuci vyznam globalizacie a rastice naklady na redistribuciu
(CIGI, 2017). Je irdniou, Ze priciny, ktoré spbsobili globalizaciu su dnes za deglobalizaciou.
Globalizacia vytvorila pre AmeriCanov miliény pracovnych miest a poskytla platformu
pre expanziu ich spolocnosti s vyuzitim lacnej pracovnej sily v rozvojovych krajinach. Volba
D. Trumpa za prezidenta USA je odrazom obav verejnosti o bezpecnost, ako aj o stratu
pracovnych miest, ¢o vedie Coraz viac ludi k podpore deglobalizacie. Toto znepokojenie
je umocnené narastajucim poctom Utokov zo strany teroristickych organizacii a vplyvom
migracnej krizy. Vysledkom pdsobenia amerického prezidenta je odstipenie od dohody
TPP3, TTIP*, obmedzovanie volného obchodu, zavadzanie dovoznych ciel na vybrané tovary
alebo obchodna vojna s Cinou. Obchodna vojna je pre krajinu ako aj svetové hospodarstvo
Skodliva, pretoze vytvara neefektivnost, poskodzuje medzinarodny obchod, globalny hospo-
darsky rast a stabilitu. Aj ekondm T. Scitovsky zd6raznil, Ze zavadzanie ciel v jednej krajine
zvySuje pravdepodobnost’ odvetnych opatreni, o pdsobi negativne na fungovanie medzina-
rodného obchodu. Tento jav sa ukazal po vstupe Ciny do WTOQ, kedy sa zacali obchodne
spory medzi USA a Cinou. Americky prezident D. Trump obvinil Cinu z nekalych obchodnych
praktik a kradeZi duSevného vlastnictva, a naopak Cina obvinila USA, Ze sa snazi obmedzit’
ich ekonomicky rast. 5

V januari 2018 USA uvalili cla na solarne panely a pracky dovazané z Ciny. V marci
sa k tomu pridali 10 % cla na dovoz hlinika a 25 % cla na dovoz ocele. V reakcii na to,

3 Transpacifické partnerstvo alebo TTP bola multilaterdina dohoda o vol'nom obchode a spolupraci medzi Ja-
ponskom, Brunej, Malajziou, Vietnamom, Singapurom, Australiou, Novym Zélandom, Kanadou, Mexikom, Cile,
Peru a USA, ktoré v roku 2017 od tejto dohody odstupilo. Bola nahradena Komplexnou a progresivnou dohodou
o Transpacifickom partnerstve CPTPP bez Ucasti USA, ktora bola podpisana v marci 2018 a zacala
sa uplatrovat’ od januara 2019.

* Transatlantické obchodné a investicné partnerstvo skratene TTIP je navrhovana zmluva o volnom obchode
medzi EU a USA. V roku 2017, kratko po zvoleni D. Trumpa za prezidenta, boli rokovania pozastavené.
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uvalila Cina odvetné sadzby priblizne 15 — 25 % na 118 americkych vyrobkov, ako st vy-
robky z bravového mdsa, automobily, ovocie a hlinikovy odpad. D. Trump dalej zaviedol
25 % clo na dovoz cinskych vyrobkov v hodnote 34 mld. USD a 16 mid. USD. Cina okamzite
reagovala protiopatreniam v rovnakom rozsahu (BBC, 2018).

Ako mozno vidiet' na obrazku 1 prvych Sest’ mesiacov roku 2018 bol zaznamenany iba
mierny narast ciel. V mesiacoch jul az september 2018 doslo k prudkému narastu ciel
na obidvoch stranach. Priemerné colné sadzby USA sa zvysili z 3,8 % na 12,0 % a priemerné
colné sadzby v Cine sa zvysili zo 7,2 % na 18,3 %. Od septembra 2018 do juna 2019 prislo
len k malej zmene tarif. Od juna 2019 sa zacala posledna faza zvySovania ciel (PIIE, 2019).
Obchodny plan amerického prezidenta by takmer zdvojnasobil priemernu colnt sadzbu USA
na dovoz z Ciny za Sest’ mesiacov medzi junom az decembrom 2019. V stucasnosti D. Trump
odloZil masivne zvySenie ciel planovaneé k 15. oktdbru 2019 na Cinske produkty v hodnote
250 mid. USD. Urobil tak po tom, ¢o Cina prisl'Ubila zvySenie dovozu agroproduktov z USA.
DalSie zvySenie je vSak v plane na december 2019 vo vyske 150 mid. USD. V polovici no-
vembra 2019 D. Trump ocakava, Ze na samite APEC v Cile pride k podpisu dohody s ¢inskym
prezidentom Xi Jinpingom (The Japantimes, 2019).

Obr. 1 Zavadzanie colnej tarify v obchodnej vojne USA — Cina (priemerna colnd tarifa v %)
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Zdroj: spracované podla PIIE (2019), http://www.piie.com/research/piie-charts/us-china-trade-war-tariffs-
date-chart.

Cielom tarifnej politiky D. Trumpa je povzbudit’ spotrebitelov, aby kupovali americké
vyrobky tym, ze dovazany tovar zdrazi. Tykalo sa to aj uvalenia ciel na dovoz z Mexika,
Kanady a EU. Obchodna vojna medzi USA a Cinou mala priamy vplyv aj na iné krajiny
a na globalne hospodarstvo. Medzinarodny menovy fond uviedol, Ze eskalacia obchodného
napdtia medzi USA a Cinou bola jednym z faktorov, ktoré prispeli k vyrazne oslabenej
globalnej expanzii koncom roka 2018, ked' zniZili svoju predpoved’ globalneho rastu na rok
2019. To, Co sa povodne tykalo sporu o Udajne nekalych obchodnych praktikach Ciny,
sa Coraz viac povazuje za boj o geopolitickii moc.

Ci uz spominanad D. Trumpova ,Make America Great Again® ako krok smerujuci
k ochrane amerického priemyslu, ale aj referendum o odchode Velkej Britanie (VB) z EU
je dalsim znakom deglobalizacie. Eurdpa celkovo v sucasnosti Celi mnohym vyzvam.
Ci uz neistota o buducnosti liberdlneho medzinarodného poriadku, vzostup populistickych
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hnuti na zapade, napatie a reformné tlaky v oblastiach medzinarodného obchodu, tlaky
spojené s migraciou, ako aj brexit. V roku 2016 sa uskutocnilo vo VB referendum, v ktorom
jej obyvatelia rozhodli o odchode VB z EU, ¢o sposobilo otrasy v zakladoch EU, na ktorych
bola zaloZzena eurdpska integracia. VSetky tieto aspekty priamo vplyvaju na rozhodnutia,
Ci sa ekonomika EU posunie viac smerom k unifikacii politik, alebo bude Celit’ odchodu
niektorych ¢lenskych Statov, ¢i dokonca pride k rozpadu EU (Kittova a kol., 2014).

Problematika usporiadania buducich obchodnych vztahov medzi VB a EU zostava
aj po vySe dvoch rokoch od aktivovania ¢lanku 50 Zmluvy o EU stale nevyrie$ena. Dohoda,
ktord musia EU a VB vyjednat, bude rozhodujicim faktorom pre budice hospodarske
vztahy medzi oboma stranami. Sme v obdobi, ked' sa krajiny v snahe ochranit’ svoj trh
a zvySit' bezpecnost’ obcanov, uchyluji k autondmnym rieSeniam namiesto dlalogu
na medzinarodnej platforme. Nevyhnutnou podmienkou, aby EU zastavala nadalej poziciu
najvacSieho aktéra vo svetovom hospodarstve, je zabezpeCenie hospodarskej sily
a vnutornej sudrznosti aj po odchode VB z EU.

Podl'a britského dennika The Independent (2016) potrebuje VB viac EU, ako naopak,
vzhladom na fakt, Ze brltsky export do EU zodpoveda priblizne 13 % HDP VB, zatial
o pre EU predstavuje vyvoz do VB iba 3 % HD. V rdmci intra-regiondlneho obchodu EU28
tvori podiel VB na exporte 5,5 % a na importe 8,7 % za rok 2018. Pri extra-regionalnom
obchode dosiahla VB podiel pri importe 13,6 % a exporte 11,1 % za rok 2018 (Eurostat,
2019).

Graf 3 Percentualny podiel jednotlivych krajin na exporte a importe VB v r. 2018 (v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov zaklade Udajov z ITC Trade Map (2019)

Podl'a Udajov z ITC v grafe 3 mozno vidiet, Ze USA je pre VB najvacsim obchodnym
partnerom z hladiska exportu s podielom 13,4 %. Druhym najvyznamnejSim exportnym
trhom pre VB je Nemecko s podielom 9,6 %. Nasleduje Holandsko 6,8 %, Francuzsko
6,5 %, Irsko 5,8 % a Cina 5,7 %. Ak by sme vsak brali do Uvahy EU ako celok, tak je zdaleka
najvacsim obchodnym partnerom VB, ato s podielom az 46,1 % pri exporte.
NajvyznamnejSim trhom pri importe VB je Nemecko s podielom 13,7 %. Nasleduje Cina
9,5 %, USA 9,4 %, Holandsko 8,2 %, Francuzsko 5,6 % a Belgicko 5,2 %. Ak by sme
vSak opat’ brali do Uvahy EU ako celok, tak je najvyznamnejSim obchodnym partnerom VB
pri importe s podielom 53,7 %.
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Po brexite je nevyhnuté pre VB najst’ si novych spojencov a pokusit’ sa o vyjednanie
vyhodnych bilateralnych zmlav. V tomto pripade prichddza do Uvahy dohoda s USA
vzhladom na fakt, Zze je najvyznamnejSim exportnym partnerom VB. D. Trump
sa po rozhovore s britskym premiérom B. Johnsonom vyjadril, ze USA a VB by mohli
dosiahnut’ vel'mi vyznamnu dohodu, ktora by prevysila momentalnu drovef obchodu. Podl'a
neho bol doterajSi obchod medzi USA a VB brzdeny zavazkami VB voci EU a v buducnosti
by sa mohol ich vzajomny obchod v porovnani s momentalnou Uroviiou zvysit, a to az
patnasobne (BBC, 2019).

Dalou moznostou je nadviazanie blizsich vztahov s Cinou. Uz v roku 2013 sa vtedaijsi
premiér VB D. Cameron vyjadril, Ze dohoda EU s Cinou mo0ze posobit’ ako katalyzator
pre buduce obchodné vztahy (Euractiv, 2013). Brexit znamena, Ze VB bude mat’ moznost’
rieSit’” s Cinou vlastni obchodnl politiku, o otvara dvere pre pripadné rokovania
o bilateralnej dohode o vol'nom obchode medzi VB a Cinou.

2.2 Pozicia Ciny v procese liberalizacie medzinarodného obchodu

Na druhej strane dlhodobo protekcionisticka Cina v 21. storo¢i otvara priestor
na globalnu spolupracu. Ustup z ideologickych zasad a realizované reformy viedli
k vytvoreniu Specialnych ekonomickych zén v roku 1980 a nasledne vstupu krajiny do WTO.
Vd'aka tomuto otvaraniu sa Cina stala v roku 2007, pokial’ ide o objem vytvoreného HDP,
tretou najvacSou ekonomikou sveta a od roku 2010, ked predbehla Japonsko, druhou
(Balaz et al., 2012). Rychly rozvoj sposobeny reformou hospodarskeho rezimu a vyuzitie
procesu globalizacie prinieslo Cine od roku 2009 poziciu najvacSieho exportéra tovarov.
Pre najvacSieho svetového exportéra su prepravné cesty nesmierne doleZité.
Je pochopitelné, ze je v Cinskom zaujme, Co najefektivnejSie vyuzivat logistické prepojenia.
Snahou o zefektivnenie logistickych prepojeni je vizia obnovenia Hodvabnej cesty v podobe
iniciativy Pas a cesta, ktord Cinska vlada oznacila ako tretiu etapu otvarania svojej
ekonomiky.
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Obr. 2 Z3kladna vizia Novej hodvabnej cesty
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Zdroj: The Lowy Institute for International Policy, http://think-asia.org/bitstream/handle/11540/6810/
Understanding_Chinas_Belt_and_Road_Initiative_ WEB_1.pdf?sequence=1

Iniciativu v roku 2013 predstavil Cinsky prezident Xi Jinping v Kazachstane a prave
vdaka nej sa ma zrychlit’ a ulahcit’ preprava tovarov naprieC euroazijskym kontinentom.
Samotna iniciativa 5 nézvom Pas a cesta (Obrazok 2) predstavuje zlozity proces, ktory ma
zabezpedit' ,, win-win® spolupracu s desiatkami krajin. Zjednodusene by sme tento projekt
mohli popisat’ ako siet’" Zeleznic, ciest, plynovodov, ropovodov, pristavov, terminalov,
Ci prekladisk, ktoré by mali spajat’ Cinu s Eurépou s vyuzitim najmodernejSich
technologickych poznatkov zahfiajlc viac ako 70 krajin a 60 % svetovej populacie. Napriek
tomu, Ze projekt v sUcCasnosti ziskava realnu podobu a rokovania medzi potencialnymi
ucCastnikmi prebiehaju na Urovni najvySSich predstavitefov krajin, konecny pocet
zucastnenych krajin zatial' nie je znamy Spolupraca s krajinami pozdlz Novej hodvabne]
cesty moze Cine priniest’ vyhodu v rdmci zmien vo svetovom hospodarstve zapricinené
v mnohych pripadoch politikou amerického prezidenta D. Trumpa, ktora priniesla odstupenie
USA od dohody TPP ako aj TTIP. V pripade obchodnej vojny a silnejuceho protekcionizmu
zo strany USA moOze tato iniciativa zmiernit’ ich dosah na ¢insku ekonomiku.

Dalej tieto udalosti davaju priestor na zvySovanie spoluprace, znizovanie barier
v obchode a prehibenie regionainej integracie v Azii. Co sa prejavuje na obnovovam vztahov
Ciny s Japonskom a Kérejskou republikou v podobe trojstranného samitu Cina- -Japonsko-
ROK. Rozsiruju sa aj platformy regionalnej spoluprace ako APEC, ASEAN® a Sanghajska
organizacia spoluprace. Azia sa tak stava centrom pre multilaterdinu obchodnu liberalizaciu.
Dohoda TTP bola po americkom odstipeni CPTPP, ktora nadobudla Gcinnost’
na prelome rokov 2018 a 2019. Rozvijaju sa aj rokovania o Regionalnom komplexnom
hospodarskom partnerstve® (RCEP). Pokial’ sa budu tieto obchodné dohody nad‘alej vyvijat’

5 Zdruzenie narodov juhovychodnej Azie — ASEAN je regionalne zoskupenie, ktoré podporuje hospodarsku,
politickll @ bezpecnostnu spolupracu medzi svojimi desiatimi clenmi: Brunejom, KambodZou, Indonéziou, Lao-
som, Malajziou, Mjanmarskom, Filipinami, Singapurom, Thajskom a Vietnamom.

6 Regionalne komplexné hospodarske partnerstvo alebo RCEP je dohoda o vol'nom obchode, o ktorej sa rokuje
od roku 2012 medzi desiatimi ¢lenmi Asociacie krajin juhovychodnej Azie (ASEAN) a Siestimi krajinami,
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a pravdepodobne pritiahnu novych clenov, ponuknu flexibilnu cestu k hospodarskej
integracii v Azii. Napriklad prisnejSia CPTPP m&ze pomact’ stanovit’ normy pre buduci obchod
pre rozvinuté ekonomiky, zatial' ¢o menej narocné RCEP ponlkne rozvojovym krajinam
sposob, ako sa zapojit’ do vol'ného obchodu (WEF, 2019).

Graf 3 Vyvoj zahrani¢ného obchodu Ciny s krajinami ASEAN v r. 2000 — 2018 (v mld. USD)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov na zaklade udajov z ITC Trade Map (2019)

Ako priklad rasticej azijskej spoluprace mozno uviest' spolupracu Ciny so zdruzenim
ASEAN. Dohoda o volnom obchode s tovarom medzi Cinou a krajinami ASEAN nadobudla
platnost’ v juli 2005. Graf 3 zobrazuje vyvoj zahranicného obchodu Ciny a zdruZenim ASEAN,
priCom mozno vidiet' kontinualny narast Cinskeho exportu do tychto krajin rovnako ako
aj rast importu z krajin tohto zdruzenia smerom do Ciny. Obchod medzi Cinou a ASEAN-om
sa nadalej rozvija napriek spomal'ovaniu svetového hospodarstva. ASEAN sa stal druhym
najvacsim obchodnym partnerom Ciny v prvej polovici roku 2019, ked' prvykrat od roku 1997
predbehli USA. Podla colnych Udajov Ciny sa obchod so zdruZzenim ASEAN v prvej polovici
tohto roka zvySil o 10,5 % na 288 mid. USD, pricom obchod s USA klesol 0 9 %
na 254 mid. USD (Chinadaily, 2019). V minulom roku dosiahol celkovy objem obchodu medzi
Cinou a krajinami ASEAN rekordneé maximum 589,74 mlid. USD, Co predstavuje medziroCny
narast 0 14,4 %. Cina je uz devat’ rokov po sebe najvacsim obchodnym partnerom zdruzenia
ASEAN.

Cinska liberalizicia obchodu sa postupne prejavuje aj na znizovani ciel. Na konci roka
2018 cCinsky prezident oznamil znizovanie colnych sadzieb, ¢im sa znizZilo dovozné clo na viac
ako 700 druhov tovaru v platnosti od 1. januara 2019, ¢im chce podporit' otvaranie
ekonomiky ako aj znizovat’ ceny pre domacich spotrebitel'ov (Bloomberg, 2018).

Zaver

RozSirovanie globalizacie ako prirodzeného fenoménu rozvoja svetového hospodarstva
a efektivneho uplatfiovania narodnych komparativnych vyhod pomohlo odstranovat’ bariéry
medzinarodnej vymeny. V sifasnosti sa vSak stretdvame s nastupom nového trendu —

ktoré maju existujlice obchodné dohody s ASEAN: Austrélia, Cina, India, Japonsko, Novy Zéland a Kérejska
republika. Krajiny RCEP si domovom takmer 50% svetovej populacie.
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deglobalizacie, ktory sa prejavuje vo zvySovani Statnych intervencii a rasticeho
protekcionizmu. USA ako jeden z poprednych iniciatorov liberalizacie medzinarodného
obchodu v minulosti, vSak po nastupe D. Trumpa uplatiuje opatrenia na ochranu domaceho
trhu, o viedlo k odstupu od dohdd TPP a TTIP. USA sa rozhodlo razit’ cestu bilateralnych
rokovani namiesto rokovani na multilateralnej platforme.

S pociatocnym zamerom D. Trumpa ochranit’ americkych spotrebitel'ov a firmy, zacalo
USA zavadzat’ cla na dovoz Cinskych tovarov. Toto jednanie vyustilo v aplikovanie odvetnych
ciel zo strany Ciny, obchodn( vojnu a suboj o geopolitické postavenie medzi tymito dvomi
dominantnymi mocnostami. Avsak tato jednostranna politika povedie USA k vySSim cenam
tovarov a surovin na domacom trhu, ¢o vedie k znevyhodneniu obyvatel'ov aj spolo¢nosti,
pretoze to zvysi zivotné naklady obyvatel'ov ako aj vyrobné naklady spolo¢nosti.

Niet pochyb o tom, Zze obchodna vojna medzi najvacSou rozvojovou a rozvinutou
krajinou poskodi globalny hospodarsky a obchodny rozvoj, ¢o vazne brani globalizacii
a pokracovani liberalizacnych tendencii.

Realizaciou jedneho z najvacsich projektov v historii |n|C|at|vy Pasu a ces‘w budu
posnnene obchodné vzt'ahy medzi Cinou a krajinami na tejto trase. Cina tak mdze ziskavat’
nové trhy naprie¢ Afrikou, Aziou, Eurépou a Juznou Amerikou, ¢o znizi obchodnl zavislost’
od USA. Spajanie iniciativ v oblasti infrastruktiry, obchodnych dohdd a inych zoskupeni
podpori panazijskd koordinaciu v oblasti prepojenia a liberalizacie obchodu ako aj rozsirovani
integracie na azijskom kontinente na multilateralnom zaklade.

Spomalenie ekonomického rastu v EU ako aj narudenie ekonomickej integracie
brexitom, mo6ze sposobit’ neistotu a destabilizaciu celého svetového hospodarstva,
ako aj otrasy v samotnych zakladoch EU. Véetky tieto faktory priamo vplyvajl
na rozhodnutia, ¢ EU bude pokracovat’ v zjednocovani politik alebo bude Eelit’ odchodu
dalSich Clenskych statov, pripadne rozpadu celého zoskupenia. Neistota okolo odchodu
VB z EU sa stéle nestabilizovala, vzh'adom na fakt, Ze VB ziskala d'al$i odklad do 31.01.2020.
Rozsah Ucinkov brexitu zostava do istej miery spekulatlvny, kym sa neobjasnia presné
podmienky britského post-brexitového vztahu s EU.

Buduci vyvoj obchodnych vztahov medzi poprednymi lidrami svetovej ekonomiky
zostava aj_nadalej otazny, Co moze od zakladov zmenit' trajektorie medzinarodného
obchodu. Cina, EU ako aj USA by sa mali viac usilovat’ o udrzanie obchodnych vztahov
nez o medzinarodné postavenie. Inak vSetky krajiny utrpia straty, ktoré ovplyvnia cely
globalny obchodny poriadok.
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Tvorba emisii CO2 v medzinarodnej osobnej leteckej doprave?

Alexander Frasch2- Hana Paluskova3- Stanislav Kovac #

Production of CO2 emissions in international air transport

Abstract

Addressing environmental issues is at the present time extremely important. Air transport
as a sector, with its massive operation and its emissions, pollutes air quality and contributes
to climate change. Airlines seek to minimize their own negative impacts on the air quality
and the environment through various activities and processes. The aim of the paper was to
identify the negative impacts of the aviation industry on the environment and quantify them
through the carbon footprint on a global scale as well as on specific flights taking to the
consideration the real occupancy of the aircraft capacity. The goals set in this research were
obtained through secondary data from the available statistics and sources, their compari-
sons as well as through calculations of the carbon footprint per passenger and load factor.
Aviation accounts for around 2% of global emissions. On monitored flights, the carbon foot-
print represented mostly more than 100 kg of CO2 emissions per passenger depending on
the route. The high occupancy of the aircraft capacity during the main summer season in
July and August contributed to more efficient and environmental friendly operation.

Key words
Air transport, enviromental issues, CO2 emissions, carbon footprint, sustainibility

JEL Classification: L93, Q56, Z32

Uvod

Letecka doprava patri v siCasnosti medzi najrychlejSie sa rozvijajice druhy dopravy.
Kazdy den sa na svete uskutoCni niekol'ko desiatok tisic dopravnych spojeni a tento pocet
neustale narasta (Rygolovova & Burian, 2011). Vd'aka globalnemu narastu obchodu a ces-
kého priemyslu narasta aj potreba byt’ enviromentalne a spolocensky udrzatelny (Walker et
al., 2019). Masivny rozmach leteckej dopravy so sebou prinasa aj mnohé negativne dopady
zat'azujuce zivotné prostredie. K najvyraznejSim vplyvom leteckej dopravy na Zivotné pro-
stredie zarad'ujeme klimatické zmeny, hluk, ¢i zmeny v kvalite ovzdusia. Lietadla produkuju
Skalu sklenikovych plynov pocas r6znych faz letu, ktoré sa dostavaju aj do vyssich vrstiev
atmosféry. Vedci jasne dokazali, Ze tieto sklenikové plyny vedd ku klimatickym zmenam,
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pricom oxid uhlicity (CO2) je povazovany za najviac problematicky a Skodlivy zo sklenikovych
plynov (Civil Aviation Authority, 2017).

Okrem samotnych lietadiel, ktoré svojou prevadzkou produkuju skodliviny, sem zara-
d'ujeme aj auta, ako aj iné vozidla a prostriedky vykonavajuce svoju ¢innost’ na letiskach,
ktoré vytvaraju emisie ako vysledok spal'ovania paliva. Motory lietadiel produkuji oxid uhli-
City — CO2, ktory ma neziaduce vplyvy na kvalitu ovzdusia ako aj samotné Zivotné prostredie.
Mnohé zo splodin, ktoré vznikaju v spal'ovacom procese sa transformuju, ked’ sa uvolfiuju
do atmosféry (Federal Aviation Administration, 2015). Jednou z najvyznamnejSich stratégii
v oblasti redukcie emisii je vyvijat' a industrializovat’ alternativne letecké paliva vytvorené
z obnovitelnych zdrojov napr. biomasa. Obnovitelné bio-letecké palivo ma velky potencial
vyznamne zredukovat’ emisie CO2 pocas ich zivotného cyklu, ¢o robi biopaliva atraktivnymi
substitutmi vodi sucasne vyuzivanému leteckému palivu (Wei, et al. 2019).

1 Metodika prace

Na ziskanie vysledkov bol realizovany sekundarny vyskum - zber, spracovanie uz
znamych publikovanych Udajov dostupnych v domacich ako aj zahrani¢nych 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. Na identifikovanie a kvantifikaciu zataZenia jednotlivych komercnych letov na
Zivotné prostredie sme vypocitali uhlikovi stopu (objem emisii CO2 v prepolte na
cestujuceho) s aplikaciou na realnu obsadenost’ (load factor) jednotlivych komparovanych
letov.

coz2 = 3,16 i (1)
per pax = 3,16 * ———

Pricom, CO2 per pax predstavuje emisie CO2 v prepocte na cestujuceho vyjadrené v kilogramoch; 3,16 je
konstanta vyjadrujlca pocet ton CO2, ktoré vzniknu spalenim jednej tony paliva; TF — total fuel, t.j. celkové
palivo, PFF — pax-to-freight factor, teda podiel cestujlcich na naklade; SA — seats available, maximalna kapa-
cita lietadla; LF — load factor, vyjadrenie celkovej obsadenosti lietadla

_ PAX

54 Q)

Pricom, LF je load factor (koeficient vytazenosti), a teda realna obsadenost’ kapacity lietadla, ktora moze byt
vyjadrena aj v %; PAX je celkovy pocet cestujucich na palube; SA teda seats available predstavuje maximalnu
kapacitu lietadla (pocet sedaciek).

Cielom prispevku bolo identifikovat’ negativne vplyvy leteckého priemyslu na Zivotné
prostredie a kvantifikovat’ ich prostrednictvom uhlikovej stopy emisii CO2 v ramci globalneho
meradla ako aj na konkrétnych leteckych spojeniach s ohl'adom na redlnu obsadenost’
kapacity lietadla.
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2 Vysledky a diskusia

Letecké spolocnosti dokazu priamo svojimi aktivitami, procesmi, prevadzkou znizovat’
negativne dopady na Zzivotné prostredie. Vd'aka piatim kl'i¢ovym determinantom dokaze
letecka spolocnost’ zvySovat’ efektivnost’ spotreby uhlika v prepocte na pasaziera. K tymto
faktorom zarad'ujeme: typ lietadla, hustotu sedaciek, vytazenost' lietadla, podiel nakladu
a vzdialenost’ prepravy. Ku kalkulacii uhlikovej stopy (vyprodukovanych emisii CO2) na
cestujuceho je podiel nakladu vyuzivany na vypocet tzv. cargo emisii a zvySné emisie su
nasledne rozpocitané medzi pocet cestujlucich na palube za preletent vzdialenost. Pocet
cestujucich je determinovany typom lietadla, hustotou sedaciek a percentudlnou
obsadenostou lietadla (King & Hough, 2011).

Spotreba paliva a s fou suvisiace uvolfiovanie emisii sa liSi podla fazy letu, a to: vzlet,
udrzovanie sa v stalej letovej hladine a pristavanie. Za najskodlivejsie voci prostrediu
povazujeme vzlet a nasledne pristavanie, kedy sa spaluje najviac paliva a tym padom
dostava do ovzdusia najviac emisii CO2. Kvoli vysokym emisiam v zaciatoCnej faze letu, su

.....

.....

na dlhSie vzdialenosti. Lety na dlhSie vzdialenosti su povazované za efektivnejSie
a enviromentalne priatel'nejsie, nakol’ko lietadla stravia dlhsSiu cast’ letu v ustalenej letovej
hladine. Napriek tomu vSak tieto lietadld musia niest’ viac paliva aby doleteli do cielovej

.....

Authority, 2017).

Podl'a Padalkara (2017) k typom lietadiel, ktoré dokazu usetrit’ najviac paliva oproti
svojim predchodcom resp. konkurentom zarad'ujeme:

e Aribus A319neo, A320neo, A321neo, A330neo — Uspora paliva az od 11-20%
oproti ich predchodcom A319, A320ceo, A321, A330

e Airbus A350-1000 — Uspora paliva 25% oproti konkurencnému modelu Boeing
777-300ER

e Boeing 737 Max Series (MAX 7,8,9) — Uspora paliva 16% oproti konkurenénému
Airbusu A320

e Boeing 777X Series — Uspora paliva 20% oproti starSiemu modelu Boeing 777-
300ER

Ked' letecka spolocnost’ prevezme zasielku nového alebo modernizovaného lietadla,
kabina je prispdsobena podla poZzadovanej kapacity a druhov sedadiel. Kym jedna letecka
spolo¢nost’ mbze pozadovat' v novom Airbuse A320 priestrannu prvu triedu, triedu economy
spolocnost’ mdze rovnaky typ lietadla vybavit' maximalnym mozZnym poctom nahustenych
sedadiel vylu¢ne v ekonomickej triede. Cim viac cestujicich dokéze lietadlo kapacitne
prepravit, tym je mensi podiel spotrebovaného paliva a emisii v prepocte na cestujiceho. K
spolocnostiam, ktoré sa v tejto oblasti zarad'uju k tym najefektivnejsim zarad’'ujeme Ryanair
a Easylet, ktorych konfiguracia kabiny je Cisto v ekonomickej triede a teda dokaze prepravit’
maximalny mozny pocet cestujucich v ramci daného typu lietadla.

Priblizne 78% beznych komercnych liniek prevaza Specidlny naklad mimo cestujucich
a ich batoziny. Moze ist' napriklad o postové zasielky, alebo iny komerény naklad, pricom
tato hmotnost' tvori tieZ svoj podiel na uhlikovej stope daného letu (bez podielu, za ktory su
cestujuci priamo zodpovedny svojou vlastnou prepravou a ich batozinou). Aj napriek tomu,
Ze vacsina liniek prevaza tento Specidlny naklad, ide zvacsa o mensiu hmotnostnu zataz.
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Priemerny podiel tohto nakladu je len priblizne 5% z maximalnej vahovej prepravovanej
kapacity lietadla (King & Hough, 2011).

2.1 Emisie CO2 v medzinarodnej leteckej doprave vo svete

Globalny letecky priemysel vytvara priblizne 2% l'udstvom spOsobenych emisii CO2.
Z pomedzi vSetkych druhov dopravy sa letecka doprava podiela 12%-nym podielom emisii
CO2, ¢o je velky nepomer napriklad s cestnou dopravou, kde hovorime az o 74%. Priblizne
80% leteckou dopravou vyprodukovanych emisii CO2 je vypustanych do ovzdusia z letov,
ktorych celkova dizka presahuje 1500 km a neexistuje k nim prakticky ziadny alternativny
sposob dopravy (Air Transport Action Group, 2019).

Svetova prevadzka komercnej ako aj nakladnej leteckej dopravy vytvorila v roku 2018
celkovo 918 MMT emisii CO2 (Crippa et al., 2019).

Graf 1 Celosvetova produkcia emisii CO2 podla typu lietadla

m Uzkotrupé komercné
m Sirokotrupé komeréné
® Regionalne komercné

m Ndkladné

Zdroj: vlastné spracovanie podla https://theicct.org/sites/default/files/publications/ICCT_CO2-commercl-avia-
tion-2018_20190918.pdf

Graf je vyjadrenim celosvetovej produkcie emisii CO2 za rok 2018 podla jednotlivych
typov lietadiel. Komercna osobna letecka doprava tvori az 81% produkcie CO2, v presnom
vyjadreni ide o 747 MMT. V najvacsej miere produkuju CO2 emisie Uzkotrupé lietadla, ktoré
su urcené na kratke az stredné lety, o nieCo menej su zastupené Sirokotrupé lietadla vyuzi-
vané hlavne na lety na dlhSie vzdialenosti. Nakolko osobna letecka doprava tvori az vyse
Stvronasobok emisii CO2 v porovnani s nakladnou, v prispevku venujeme pozornost’ prave
emisiam z komercnej prevadzky medzinarodnej osobnej leteckej dopravy.
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Tab. 1 CO2 emisie z osobnej leteckej dopravy v roku 2018 podla miesta odletu

Poradie | Odletz CO2 (MMT) | % CO2
1| USA 182 24
2 Cina 94,9 13
3 | Velka Britania 29,8 4
4 | Japonsko 23,4 3,1
5| Nemecko 22,2 3
6 | Spojené Arabské Emiraty 21,1 2,8
7 | India 19,4 2,6
8 | Francuzsko 19,2 2,6
9 | Australia 19 2,5
10 | Spanielsko 18,5 2,5
Zvysné krajiny sveta 298 40
Celkovo 747 100

Zdroj: vlastné spracovanie podla https://theicct.org/sites/default/files/publications/ICCT_CO2-commercl-avia-
tion-2018_20190918.pdf

Tato tabul’ka interpretuje 10 krajin ku ktorym prinalezi najvacsia produkcia emisii CO2
z osobnej leteckej dopravy podla miesta odletu. Sthrn emisii CO2 vyprodukovanych pri od-
letoch z tychto krajin tvori az 60% emisii CO2 z celosvetovej komercnej osobnej leteckej
dopravy. V roku 2018 sa v ramci letov z USA vyprodukovalo az 24% celosvetovej produkcie
CO2 v osobnej leteckej doprave, Co zaroven reflektuje kvantitu vnitrostatnych ako aj me-
dzinarodnych leteckych spojeni z USA. Vyznamne sa na tvorbe emisii CO2 podielaju aj lety
prevadzkované z Ciny, a to v objeme 13% z celosvetovej tvorby tychto Skodlivin v ramci
odvetvia. Zastupenie registrujeme aj v pripade europskych krajin, akymi st Velka Britania,
Nemecko, Francuzsko, ¢i Spanielsko, kde hovorime o desiatkach miliénov ton emisii CO2
v ramci letov z doty¢nych krajin.

Graf 2 Globalne enviromentalne trendy ICAO a Vyvoj redukcie Cistych emisii CO2 v medzi-
narodnej leteckej doprave

Basket of Measures

\— Carbon Neutral Growth from 2020

International Aviation Net CO2 Emissions (MT)

Zdroj:https://www.icao.int/environmental-protection/Documents/ICAO-ENV-Report2019-F1-
WEB%20%281%29.pdf
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S cielom minimalizovat’ negativne dopady leteckej dopravy na Zivotné prostredie, ICAO
( International Civil Aviation Organisation) formuluje stratégie, vyvija a aktualizuje
Standardy a odporucané aktivity v oblasti leteckych emisii. Hlavnymi ciel'mi v tejto oblasti je
2%-na rocna uUspora paliva do roku 2050 a neutralny rast uhlika od roku 2020. Na
dosiahnutie globalnych cielov a na presadzovanie udrzatelného rastu medzinarodnej
leteckej dopravy, ICAO presadzuje niekolko opatreni vratane technologickych inovacii
lietadiel, zlepSeni v oblasti prevadzky leteckej dopravy, udrzatelnych leteckych paliv
a zavedenia kompenzacného systému CORSIA (Systém kompenzacie a znizenia vplyvu
uhlika pre medzinarodnu leteckd dopravu).

Tab. 2 Ekologicka daf ako nastroj eliminacie negativnych vplyvov emisii CO2 z leteckej
dopravy v jednotlivych krajinach EU

Krajina, rok

zavedenia Vyska eko dane na 1 cestujuceho Poznamka
Svédsko 6€ letyvramci EU
2018 25€ lety mimo EU
Nemecko 8 € lety v ramci EU, kandidatske krajiny, krajiny EFTA
2011 25 € ostatné krajiny do vzdialenosti 6 000 km

42 € krajiny vzdialené viac ako 6 000 km
Francuzsko 1,50 € lety v rdmci EU (ekonomickd trieda)
2020 3€ lety mimo EU (ekonomicka trieda)

9€ letyvramci EU (biznis trieda)

18 € lety mimo EU (biznis trieda)
Holandsko 7 € vsetky lety
2021 3,85 € spoplanenie 1 tony nakladu v pripade cargo letov

Zdroj: vlastné spracovanie podla https://www.euronews.com/2019/07/10/aviation-tax-which-eu-countries-
charge-passengers

Snaha zmiernit’ negativne konzekvencie leteckého priemyslu na Zivotné prostredie moze
byt premietnuta aj v zavadzani tzv. eko-dane. V sucasnosti v Eurdpe tento model vyuziva
Svédsko a Nemecko a v nasledujucich rokoch bude ekologicki dan implementovat’ aj
Franclzsko a Holandsko. Ide o pevne stanovenu sadzbu na 1 letenku, ktora je odvadzana
Statu a je v jeho kompetencii akym spdsobom sa pricini 0 zmiernenie negativnych vplyvov
leteckého priemyslu na zivotné prostredie. Sadzby ekologickej dane sa pohybujl v ramci
Styroch komparovanych eurdpskych krajin v rozmedzi od 1,5 € do az do 42 € na jednu
letenku. Metdda stanovenia vysky dane je v ramci pozorovanych krajin rozdielna, vacsinou
sa vsak zohl'adriuje vzdialenost’ do ciefovej destinacie, pripadne, Ci je dany let realizovany
v ramci EU alebo nie. V pripade Francuzska ide aj o diferenciaciu prepravnych tried, kde
sadzba dane pri letenke v biznis triede je Sesthasobkom vysky dane v triede ekonomickej.
Holandsko planuje zavedenie eko-dane v roku 2021 pre osobnd, ale aj pre nakladnu leteckd
dopravu v pripade, Ze by nepriSla iniciativa z EU o zavedeni celoploSného jednotného
systému ekologickej dane v ramci spolocenstva.
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2.2 Kvantifikacia uhlikovej stopy v podmienkach slovenského chartrového trhu

Cestujuci v leteckej doprave si malokedy uvedomuju akym spésobom svojou prepravou
zat'azuju ovzdusie a zivotné prostredie. Emisie CO2 je mozné kvantifikovat’ v prepocte na
jedného cestujuceho na konkrétnych leteckych spojeniach na zaklade relevantnych
vstupnych Udajov. V tejto Casti prispevku sa venujeme vyjadreniu uhlikovej stopy CO2
v prepocte na jedného cestujlceho pri najfrekventovanejSich chartrovych letoch
slovenskych klientov, odlietajicich z letiska M.R. Stefanika v Bratislave, stym, ze
predpokladame 100% -nu obsadenosti jednotlivych leteckych spojeni.

Tab. 3 Uhlikova stopa na cestujiceho na konkrétnych leteckych spojeniach

Odlety z letiska M. R. Podiel cestuju- Uhlikova
Stefanika v BTS Celkové palivo | cich na naklade | Pocet sedaciek |Load factor |stopa (kg)
Salalah 18818 0,78 189 0,95 403,370506
Boa Vista 17059 0,82 189 1 347,828365
Marsa Alam 11052 0,78 189 1| 236,9035409
Hurghada 10959 0,78 189 1| 234,9100529
Antalya 7373 0,78 189 1| 158,0428707
Larnaca 8211 0,96 189 1| 143,0046296
Izmir 6275 0,78 189 1| 134,5068512
Monastir 6542 0,82 189 1| 133,3895987
Rhodos 6980 0,96 189 1| 121,5652557
Heraklion 6979 0,96 189 1| 121,5478395
Zakynthos 5745 0,96 189 1| 100,0562169
Bourgas 5188 0,96 189 1| 90,35537919
Korfu 5020 0,96 189 1| 87,42945326
Thesaloniki 4983 0,96 189 1| 86,78505291

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dostupnych Udajov

Dané destinacie reprezentuju najfrekventovanejsie chartrove letecke spojenia Letiska
M.R. Stefanika v letnej dovolenkovej sezone 2019. Nakolko iSlo o lety do 4 hodin, rozsirili
sme tieto destinacie o dlhsie letecké spojenia, a to o Kapverdské ostrovy — Boa Vista a Sa-
lalah v Omane, do ktorého sa chartrové lety realizuju mimosezonne. Velkost’ uhlikovej stopy
je zavisla od mnohych faktorov. Najvyznamnejsim vstupnym Gdajom pri jej vypocte je cel-
kova dizka trasy a k nej prislichajlica spotreba paliva.

Ako vidime v tabulke najvacsiu uhlikovl stopu v prepocte na cestujuceho sme zazna-
menali na spojeniach do Salalahu a na Boa Vistu. V pripade Salalahu ale nemozno nikdy
hovorit' 0 100% obsadenosti lietadla, nakolko cestovna kancelaria, ktora organizuje zajazdy
do tejto destinacie predava mensiu Cast’ kapacity lietadla v triede Premium Class, kde ma
maximalnej obsadenosti zniZi load factor, t.j. obsadenost’ lietadla na 95%, a zaroven tak
zvysi uhlikovl stopu v prepocte na jedného cestujliceho. V pripade sledovanych leteckych
spojeni do 4 hodin evidujeme uhlikovl stopu v rozmedzi od 86-237 kg v prepocte na cestu-
juceho pri plnej obsadenosti kapacit.
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Graf 3 Uhlikova stopa na cestujlceho na linke Bratislava - Heraklion pri réznej obsadenosti
kapacity lietadla
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dostupnych Udajov

Prostrednictvom grafu interpretujeme kvantifikovand uhlikovi stopu na leteckom
spojeni chartrového dopravcu na trase BTS-HER v sledovanom obdobi pocas letnej
dovolenkovej sezény 2019 pri redlnej obsadenosti lietadla. Velmi vyrazne vnimame
sezonnost’ v ramci samotnej letnej dovolenkovej sezény, kde zaznamenavame vyrazné
vykyvy obsadenosti kapacity lietadla hlavne v mesiacoch jun a september. NiZSia
obsadenost’ kapacity lietadla sa prejavuje rasticou mierou uhlikovej stopy v prepocte na
cestujucich, ¢o zodpoveda priblizne 30% obsadenosti kapacity lietadla (load factor). Tato
extrémne nizka obsadenost’ spdsobuje rapidne zvysenie kalkulovanych emisii CO2, az na
hodnotu 396 kg emisii CO2 v prepocte na jedného cestujliceho. V tomto pripade hovorime
o skutocnosti, ze preprava takéhoto nizkeho poctu cestujucich vzhl'adom ku kapacite lietadla
nie je efektivna a enviromentalne zodpovedna. Najvyssi load factor evidujeme v mesiacoch
jul - august, kedy dosahuje Uroven 80-99% na sledovanej linke, ¢im je uhlikova stopa na
danej linke v prepoCte na cestujuceho od 122-151 kg. Je potrebné zdoéraznit, ze pri
potencialnej plnej obsadenosti kapacity lietadla na danej linke kvantifikujeme uhlikovu stopu
v rozsahu 121 kg.

Zaver

Potreba uvedomovat’ si otazky enviromentalnej zodpovednosti je Coraz dblezitejsia. Le-
tecké spolocnosti si uvedomuju negativny dopad svojej prevadzky na Zivotné prostredie
a svojimi aktivitami je v ich zaujme ho ¢o najviac zmiernit. NajvacSou hrozbou leteckého
priemyslu s emisie CO2, ktoré vznikaju pri spotrebe paliva, nasledne sa dostavaju do at-
mosféry Zeme a prispievaju ku klimatickym zmenam. Napriek skutocnosti, ze letecka do-
prava tvori 2% z celosvetovo vyprodukovanych emisii CO2, za rok 2018 kumulovane iSlo

88



0 918 MMT emisii CO2. Z naSich zisteni mozno konstatovat’ ze komeréna medzinarodna le-
tecka doprava sa omnoho vyznamnejsie podiel'a na vyprodukovanych emisiach CO2 v ramci
letectva, v porovnani z nakladnou leteckou dopravou. Teritoridlne mozno zadefinovat’ kra-
jiny, z ktorych su realizované lety, ktoré vytvaraju vyznamny podiel na celosvetovo vypro-
dukovanych emisiach v ramci leteckej dopravy. Zarad'ujeme sem krajiny ako USA, Japonsko,
Cina, Vel'ka Britania, ¢i Nemecko.

Na zaklade kvantifikacie uhlikovej stopy (objemu vyprodukovanych emisii CO2) sme
dokazali vycislit’ celkové zatazenie realnych komerénych letov na zivotné prostredie v pod-
mienkach slovenského chartrového trhu v ramci najfrekventovanejSich chartrovych letov
z Letiska M.R. Stefanika v Bratislave. Pri idedlnej 100%-nej obsadenosti letov operovanych
na lietadlach typu Boeing 737-800 sa uhlikova stopa v prepocte na cestujiceho pohybovala
v rozmedzi od 86-406 kg. Najvyznamnejsi faktor, ktory ovplyvioval tento vysledok bola cel-
kova vzdialenost’ a s nou suvisiaca spotreba paliva na danom type lietadla. Kym pri kratSich
destinaciach ako napr. grécke ostrovy, Thesaloniki, Bourgas, Izmir, Monastir, Larnaca, An-
talya sa uhlikova stopa pohybovala v rozmedzi od 87-158 kg v prepocte na cestujlceho, pri
leteckych spojeniach do egyptskych letovisk, na Kapverdy, ¢i do Omanu to bolo od 234-403
kg. Aby bola letecka doprava efektivna a zaroven enviromentalne zodpovedna, je potrebna
¢o najvyssSia obsadenost’ kapacity lietadla. Na zaklade realnych Gdajov obsadenosti vybra-
ného leteckého spojenia na trase Bratislava — Heraklion sme dokazali, Ze uhlikova stopa sa
na tej istej linke v roznych datumoch odletu v prepocte na cestujiceho pohybovala v roz-
medzi od 122 - 396kg CO2. Tuto skutocnost’ mozno interpretovat/, ze 1 cestujlci zatazil
Zivotné prostredie takymto objemom emisii CO2 pocas svojej prepravy z Bratislavy do He-
raklionu. Mimoriadne cititel'na bola v tomto pripade sezdénnost/, pricom obsadenost’ odletov
v julovych a augustovych terminoch bola 0 mnoho vysSia v porovnani s odletmi v juni, Ci
septembri. Malo by byt’ preto v zaujme leteckych dopravcov svoje letecké spojenia maxi-
malne vytazit, aby vSak neslo len o maximalizaciu ich profitu ale aj udrzanie principov en-
viromentalne zodpovednej leteckej dopravy. Na dosiahnutie udrZatelného rastu medzina-
rodnej leteckej dopravy sa presadzuju aj d'alSie opatrenia vratane technologickych inovacii
lietadiel, zlepSeni v oblasti prevadzky leteckej dopravy, udrzatel'nych leteckych paliv, ¢i za-
vedenia systému kompenzacie a znizenia vplyvu uhlika pre medzinarodnu leteck( dopravu.

Mnohé krajiny Eurdpskej Unie zacinaju presadzovat’ a zavadzat’ ekologicku dan z lete-
niek ako nastroj rieSenia zavaznej situacie s emisiami v ramci odvetvia. Moznost’ implemen-
tacie v tohto konceptu v podmienkach Slovenka a jeho trhu by mohol byt’ jednoduchsi v po-
rovnani s doposial’ aplikovanymi metédami, nakolko slovensky trh je tvoreny prevazne char-
trovou a nizkonakladovou leteckou dopravou a letmi na kratku a strednd vzdialenost/, ¢im
by nebolo potrebné aplikovat’ priliSnu diferenciaciu vysky dane z letenky. Prijem z ekologic-
kej dane moze nasledne slizit’ na rozvoj alternativnych, enviromentalne priatel'nejsich spo-
sobov dopravy, ktoré dokazu nahradit’ letecké spojenia na kratke vzdialenosti, alebo moze
sluzit'” ako investicie smerujuce k zabezpeCeniu enviromentalne udrzatelnej leteckej do-
pravy. Implementacia ekologickej dane jednotlivych krajin v EU je podnetnou diskusiou na
moznost’ zavedenia tohto modelu v ramci celej EU nakol'ko v stcasnosti nejde o jednotny
koncept vypoctu a aplikacie tejto dane a nemozno popriet, Ze ide o problém, ktory sa s ma-
sivnou expanziou leteckej dopravy tyka v sucasnosti kazdej z clenskych krajin.
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Regionalna aglomeracia odvetvia cestovného ruchu:
koncepcia klastrovania?

Jozef Gall? — Martina Nanakova3

The Regional Agglomeration of the Tourism Sector:
a Clustering Approach

Abstract

The concept of industry agglomeration has come in the last two decades into several
directions of theoretical economics, as the spatial structure of economic activities is a very
important factor in economic development and growth. The main aim of this article is to
carry out a thorough descriptive analysis of the tourism sector s concentration in selected
tourist regions of the Slovak Republic. To identify the agglomeration of the regions will be
used (in the classical theories used) Gini’s index and the Herfindahl-Hirschman index
expressing the degree of the industry sector’s concentration in an arbitrary large region.
Other methods used in the research part of this article will be Ellison-Glaeser index and
Maurel-Sédillot index, which are increasingly used in current literature for statistical analysis
of industrial concentration mainly due to their complexity. An application of the
measurement tools and the subsequent analysis of the sub-indices brought contrasting
result of the agglomeration in the tourism sector and significant disparities in the regions
surveyed. The analysis and the results obtained help to identify tourist regions with a high
agglomeration of the tourism sector for the needs of possible industrial clustering and to
achieve superior performance of the resulting cluster.

Key words

regional agglomeration, cluster identification, Ellison-Glaeser index, Maurel-Sédillot index,
tourist regions

JEL Classification: C43, L16, R12, 018

Uvod

ZacCiatkom 90. rokov 20. storoCia sa predstavila nova linia vyskumov, ktora Cerpala
napady predchadzajlcich ekondmov (A. Marshall — 1890, G. Myrdal — 1957 a pod.) ako
zaklad pre Studium aglomeracie ekonomickych Cinnosti s prisnejsim a formalnym pristupom.
Vysledkom tychto myslienok bola konceptualna struktira amerického ekonéma P. Krugmana
— Nova ekonomicka geografia (1991), ktorej zakladna myslienka zacina od modelu, v ktorom
je ekonomicka aktivita rovhomerne rozlozena v priestore. Autor v jeho sémantickej praci
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v analyze cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej republiky".
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priemyselnej cinnosti v neprospech ostatnych, aj ked” medzi nimi neexistuju rozdiely v
zdrojoch alebo technoldgiach (Bertinelli & Decrop, 2002).

Autori R. Vom Hofe a K. Chen (2006) vo svojom diele vyzdvihuju vzajomnua spojitost’
medzi priemyselnymi klastrami, ktoré boli na zaciatku 90. rokov 20. storoCia povazované za
alternativnu stratégiu hospodarskeho rozvoja a fenoménom regionalnej aglomeracie.
NajsilnejSim dovodom prepojenia vyskumu priemyselnej aglomeracie s procesom
priemyselného klastrovania je rad dokazov naznacujucich, ze umiestnenie priemyselného
klastra v regidne s vel'kou aglomeraciou daného odvetvia zabezpecuje jeho kvalitnejsi vykon
(Arikan, 2009).

Existujuca literatira zdbraziiuje, ze definicie regionalnej aglomeracie a geografickej
koncentracie priemyselnych odvetvi v regidonoch su zaloZzené na rovnakych Struktdrach, ktoré
odrazaju rovnaku realitu (Aiginger, 1999). Geograficka koncentracia priemyslu vyjadruje
regiondlnu perspektivu a zachytava rozdelenie ekonomickych cinnosti zvycajne
v porovnani so zvyskom krajiny. Region sa povazuje za vysoko Specializovany, ak maly pocet
priemyselnych odvetvi ma vel'ky podiel v hospodarstve regidonu. Regionalna aglomeracia
konkrétneho priemyselného odvetvia odraza rozdelenie jeho regionalnych podielov. Vysoko
koncentrovany priemysel bude mat’ vel'mi velkd Cast/, ktora sa nachadza v malom pocte
regionov (Aiginger & Davies, 2004).

Pocas poslednych desatroci sa zvySila pozornost’ ekondmov zaoberajlcich sa stddiom
priestorovej ekonomiky na hodnotenie stupna priestorovej diferenciacie ekonomickych
Cinnosti. Nasledne sa niekolkymi spbsobmi zlepsili opatrenia merania a kvantifikacie
aglomeracie priemyselnych odvetvi a boli navrhnuté r6zne kritéria ako stanovit’ spravny
model merania koncentracie ekonomicky ¢innosti v regidonoch (Brakman et al., 2009).

Ako vysledok tejto snahy v siCasnosti existuje mnozstvo dokumentov o koncentracii
ekonomickych Cinnosti od pripadovych studii po empirické prace. Ako prvy vyuzili
ukazovatele merania koncentracie ekonomickych ¢innosti autori G. Ellison a E. L. Glaeser
(1997) na skiimanie amerického priemyslu. Nasledne sa objavili analyzy, ktorych cielom je
charakterizovat’ koncentraciu priemyselnych odvetvi v konkrétnych krajinach, ako napriklad
F. Maurel a B. Sédillot vo Francuzsku (1999), M. P. Devereux et al. vo Vel'kej Britanii (1999),
P. Mayerhofer a G. Palme v Rakisku (2001), M. Lafourcade a G. Mion
v Taliansku (2007) a J. Stejskal v Ceskej republike (2011).

1 Metodika prace

Hlavnym cielom predkladaného clanku je, za pomoci vyuZitia modernych modelov
merania priemyselnej aglomeracie, vykonat’ dokladnu opisnu analyzu koncentracie odvetvia
cestovného ruchu vo vybranych regidénoch Slovenskej republiky. Predkladany clanok je
sucastou Studie tykajlcej sa viacstupnového procesu identifikacie a analyzy potencialneho
klastra cestovného ruchu v regidénoch Slovenskej republiky. Tato praca, ktora Uzko suvisi s
prvym Clankom so spracovanou problematikou geografickej aglomeracie odvetvia
cestovného ruchu v regione Severné Povazie, poskytne viac metodologického pristupu a
podrobnejsi obraz o priemyselnej aglomeracii vo vyznamnych regiénoch cestovného ruchu
na Uzemi Slovenskej republiky. Pre naplnenie stanoveného ciela pokladame nasledovnu
vyskumnu otdzku:

VO;:  Akym spdsobom sa prejavuje zmena aglomerdcie cestovného ruchu vo
vybranych regionoch?

92



Na zaklade vysledkov predchadzajuceho vyskumu tykajuceho sa zhlukovej analyzy
regiénov cestovného ruchu na uzemi Slovenskej republiky, ktora identifikovala model
zhlukov regionov, ktoré sa navzajom podobaju na zaklade Studovanych charakteristik, bolo
vybranych osem regidonov patriacich do zhluku s najvysSou Uroviiou vyznamnosti.
Tieto regiony patria medzi 21 regidonov cestovného ruchu, ktoré boli vymedzené
Uzemnoplanovacim dokumentom vydaného Ministerstvom hospodarstva Slovenskej
republiky v roku 2005 — Regionalizdcia cestovného ruchu v Slovenskej republike. Hodnoty
indexov odvetvovej Specializacie uvedenych v predkladanom d¢lanku si vypocitané
na zaklade Statistickych Udajov o zamestnancoch podla ekonomickej Cinnosti so zretel'om
na sekciu NACE I, ktore su triedené na zaklade publikacie Statistického Uradu Slovenskej
republiky (2007) — Statistickd klasifikdcia ekonomickych cinnosti — SK NACE Rev. 2
v rozpati referencnych rokov 2014 az 2018.

Existuju rbézne techniky a metodolégie uréené na identifikaciu priemyselnych
aglomerdacii. P. P. Combes a H. G. Overman (2004) vo svojom diele uvadzaju, ze kvalitu
pouzivaného indexu koncentracie posudzujeme podla toho, ¢i reSpektuje ich stanovené
vlastnosti — porovnatelnost medzi sektormi, vyrazné meranie rozdielov a zohl'adriovanie
geografickej aglomeracie ekonomickych cinnosti. Najcastejsie pouzivane indexy, ktoré budu
vyuzité vo vyskumnej casti predkladaného clanku, dokazu vSetky tieto vlastnosti
kontrolovat. Autori G. Ellison a E. L. Glaeser (1997) rozdeluju ukazovatele vyuZivané
na meranie koncentracie ekonomicky ¢innosti do dvoch generacii:

Indexy prvej generacie — Gini index (Gcr) a Herfindahl index (Hcr) (na zaciatku vyvinuté
na meranie nerovnosti prijmov a negeografickej koncentracie firiem na trhu), ktoré sa
vyznacuju tym, ze nie su Specifické pre studium koncentracie ekonomickych aktivit v
priestore. Tieto indexy su definované funkciou hrubej geografickej koncentracie (Ger) a
prelievanim pracovnych sil odvetvia v ramci regionu (Hcr) a nasledne matematicky vyjadrené
vzorcami:

2

n
G = Z (dlStnCtCR/district _ district/local) ’ 1)
i=1
N district z
Hep = Z ( CR/localCR) ) (2)
i=1
kde
Ger ...Gini index
Her ...Herfindahl index
n ...celkovy pocet okresov v regione
i ...okres
districtcr ...okresna zamestnanost’ v odvetvi cestovného ruchu
district ...okresna zamestnanost’
localcr ...regionalna zamestnanost’ v odvetvi cestovného ruchu
local ...regionalna zamestnanost’

Indexy druhej generacie — Ellison-Glaeser index aglomeracie (YEGcr) a Maurel-Sédillot
index (yMScr), ktoré pri merani koncentracie priemyselného odvetvia berd do Uvahy
aglomeraciu vSetkych ekonomickych cinnosti. Tieto indexy su zaloZené na vopred urlenej
diskretizacii Uzemia — analyzovany priestor je rozdeleny na niekolko samostatnych,
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Ciastkovych Uzemi. Ellison-Glaeser index aglomeracie odvetvia cestovného ruchu vo
vybranych regidnoch je vyjadreny (pre ucely tohto ¢lanku) modifikovanym vztahom:

GCR
/(1 - yrxpn) T

VEGer = 1— Heg ) (3)
kde
YEGer ...Ellison-Glaeser index aglomeracie
Ger ...Gini index
Hcr ...Herfindahl index
Xi ...podiel okresu na celkovej regionalnej zamestnanosti vyjadreny vztahom:
X, = dlstrlct/ 4)
local

F. Maurel a B. Sédillot (1999) v nadvéaznosti na Ellison-Glaeser index aglomeracie navrhli
model priemyselnej Specializacie — Maurel-Sédillot index, podl'a ktorého sa podniky v urcitom
priemyselnom odvetvi rozhodnu umiestnit’ svoje sidlo a ¢innost’ do regidnov vyznacujucich
sa vhodnymi podmienkami v podobe l'udského kapitalu. Tento vztah vyjadrili vzorcom, ktory
bol upraveny na skimanie odvetvia cestovného ruchu nasledovne:

YHS)? — Z?(Xi)z/ _H
X COD I

kde
YMScr ...Maurel-Sédillot index
n ...celkovy pocet okresov v regidne
[ ...okres
Si ...podiel okresnej zamestnanosti v odvetvi CR na celkovej okresnej
zamestnanosti vyjadreny vztahom:
district

si= T CR/district (6)
Xi ...podiel okresu na celkovej regionalnej zamestnanosti vid' vztah (4)
Her ...Herfindahl index vid' vztah (2)

Vysledkom Upravy Ellison-Glaeser indexu aglomeracie podla autorov F. Maurela
a B. Sédillota (1999) je skutoCnost’, Ze odvetvie sa nepovazuje za priestorovo aglomerované
len preto, Ze jeho zamestnanost’ je skoncentrovana do malého poctu podnikov. Namiesto
teoretického modelu je Maurel-Sédillot index zaloZzeny na probabilistickych modeloch
geografickej a priemyselnej koncentracie.

Bez ohladu na vyber modelu (Ellison-Glaeser index aglomeracie vs. Maurel-Sédillot
index) vyklad ukazovatel'ov je vo svetovej literatlre totozny:

e y<0,02 — nizka aglomeracia odvetvia v regidne,
e 0,02<y>0,05 - strednd aglomeracia odvetvia v regiéne,
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e y>0,05 — vysokU aglomeracia odvetvia v regiéne.

Pozitivne hodnoty indexu dokazuju existenciu priemyselnej koncentracie. Negativne
hodnoty su typické pre rovnomerné geografické pokrytie alebo vzdialené miesta spolu
S vyznamnou priestorovou separaciou (Ellison & Glaeser, 1997; Maurel & Sédillot, 1999).

2 Vysledky a diskusia

Ako vyplyva zo studii uvedenych v Uvodnej Casti ¢lanku, v sucasnosti sa v pripade
empirickych analyz vyuziva vel'ké mnozstvo ukazovatel'ov urenych na kvantifikaciu drovne
aglomeracie ekonomickych cinnosti v regiénoch. V tejto casti ¢lanku budl prezentované
vysledky analyzy zameranej na odvetvie cestovného ruchu a jeho koncentraciu vo
vyznamnych regidénoch Slovenskej republiky.

Tabul'ka 1 prezentuje vypocitané hodnoty ukazovatel'ov koncentracie podla regionu
cestovného ruchu na zaciatku a konci skimaného obdobia. Uvedomuijlic si, Zze indexy druhej
generacie su z hl'adiska ich komplexnosti dolezitejSie, zhrnutie vysledkov v tejto Casti ¢lanku
bude prezentovat’ predovsetkym hodnoty tychto ukazovatelov. Pri dokladnom Studovani
tabulky je mozné pozorovat, Ze Ellison-Glaeser index aglomeracie sa javi ako menej
robustny, pretoze jeho hodnoty su vyrazne nizSie ako pri vypocitanych vysledkoch Maurel-
Sédillot indexu.

Tab. 1 Hodnoty indexov koncentracie odvetvia cestovného ruchu v regiénoch

Hcr Gcr YEGcr YMScr
2014 2018 || 2014 2018 || 2014 2018 || 2014 2018

Bratislavsky region || 0,179 0,204 || 0,214 0,237 || 0,111 0,114 || 0,048 -0,028
Severné Povazie 0,251 0,265 || 0,285 0,260 || 0,216 0,142 || 0,258 0,200

Turiec 0,143 0,135 0,236 0,249 || 0,213 0,251 || 0,277 0,323
Orava 0,474 04791 0,399 0,391 || 0,265 0,244 || 0,112 0,127
Liptov 0,746 0,789 || 0,435 0,434 || 0,640 0,601 || 0,836 0,843
Horehronie 0,436 0472 0,372 0,384 0,330 0,325 | 0,413 0,385
Tatry 0,687 0,702 || 0,426 0,434 || 0,408 0,379 || 0,715 0,581
Spis 0,338 0,303 || 0,167 0,199 || -0,122 0,005 || 0,093 0,098

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky, 2019

Z vysledkov uvedenych v tabul'ke 1 je zrejmé, ze okrem regidonu Spis je cestovny ruch
koncentrovany vo vSetkych skimanych regidnoch. Liptov je region s najkoncentrovanejSim
odvetvim cestovného ruchu. Prekvapivy vysledok dosiahol Bratislavsky region (obzviast
v pripade Maurel-Sédillot indexu, kde v priebehu sledovaného obdobia dosiahol minusové
hodnoty), ktory sa v ramci tejto Stidie radi na predposledné (yEGcr) a posledné (yMScr)
miesto. Udaje Maurel-Sédillot indexu zachovavaju poradie regionov totozné s vysledkami
Ellison-Glaeser indexu aglomeracie, az na regién Orava s nizSim ukazovatel'om ako Severné
Povazie. Vypocitané hodnoty, ako aj poradie regidonov, su podobné statistickym Udajom
reflektujicimi sucasny stav cestovného ruchu na Slovensku — turistami najnavstevovanejsie
destinacie, trzby v ramci regiénov alebo vyznamnost’ regionov z hl'adiska stratégie a rozvoja
cestovného ruchu v Slovenskej republike.
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Ako moOzeme vidiet' pri pohlade na podrobnejSi vyvoj Ellison-Glaeser indexu
aglomerdcie, ktory ilustruje graf 1, aglomeracia cestovného ruchu v regidnoch je pocas
celého skiimaného obdobia podobna. Udajové rady regidénov zobrazuju, ze okrem mierneho
narastu (r. 2016) a nasledne poklesu (r. 2017) hodn6t Ellison-Glaeser indexu aglomeracie
vo vacsine pripadov (okrem regionu Orava), bola zaznamenana mierna stupajlca tendencia
k vacsej koncentracii cestovného ruchu. Tento vyvojovy graf nam umoznuje pozorovat, ze
Tatry a Liptov stratili ¢ast’ pracovnej sily (tuto dedukciu podporuje skutocnost, ze vstupnou
databazou pri vypoctoch ukazovatel'ov boli idaje o zamestnanosti) a naopak, Orava a SpiS
zaznamenali narast zamestnancov. Zmeny sledovaného ukazovatel'a mozu ovplyvnit’ taktiez
externality, spillovers efekty alebo premiestnenie odvetvia v ramci okresov regiénu.

Graf 1 Regionalny vyvoj indexov druhej generacie odvetvia cestovného ruchu

Ellison-Glaeser index aglomeracie 2014 Maurel-Sédillot index 2014
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==+ = Bratislavsky region w—t = Spi§ =t = Spis ==t == Bratislavsky region

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky, 2019

Vyvoj Maurel-Sédillot indexu, ktory dopifia model merania koncentracie priemyslu
autorov G. Ellisona a E. L. Glaesera (1997) o urbanistické prvky, mal v sledovanom obdobi
stUpajucu tendenciu. V roku 2017 zaznamenali regiony Liptov, Horehronie, Orava a Spis
(pri niektorych skimanych, az vyrazny) narast hodndt ukazovatela. Maurel-Sédillot index
zvysnych Styroch regidnoch, oproti hodnoty z roku 2015, poklesol. Uplne opacny efekt
pozorujeme v roku 2018, kedy hodnoty skimanych regiénov, ktoré sa v predchadzajucom
roku podstatne zvysili, nasledne poklesli a naopak stupali v pripade regiénov so stratou
v roku 2017.

Pri pozorovani vyvoja indexov na grafe 1 a vysledkov zobrazenych v tabulke 1 m6zeme
vidiet' vyrazné rozdiely vo vypocitanych Udajoch. Tieto rozdiely mézeme oddvodnit’
nasledujucim matematickym porovnanim. Obe pouzité metddy sa zameriavaju na meranie
geografickej aglomeracie odvetvia vyuzivajuc, ako referencny bod, priemyselny agregat.
Avsak, sposob ziskavania ich primarnych velicin sa odlisuje.
Maurel-Sédillot index sa odvoldva na vypocet rozdielov ¥(S;)* a $*(X,)?, ktoré odrazaiju
rozdiely medzi Uzemnym umiestnenim odvetvia z hl'adiska zamestnanosti a priemyselného
agregatu. Vypocet Y*(S; — Xl.)z, ktory sa objavuje pri vypocte Ellison-Glaeser indexu
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aglomeracie, zohladnuje aj rozdiely medzi tym, ¢o sa deje na priemyselnej Urovni
a v priemyselnom agregate (v tomto pripade su rozdiely vypocitané okres za okresom).
V dosledku toho sa obe metddy liSia v miere ich dblezitosti, ktoru pridel'uju rozdielom medzi
analyzovanym odvetvim a jeho cinnostou v regiéne.

Treti (vypoctom jednoduchsi) pohl'ad na geografickil koncentraciu odvetvia v regiéne
prezentuje Herfindahl index. Vysledna hodnota Herfindahl indexu sa mo0ze pohybovat’
v rozpati min. 1/n a max. 1. Autori G. Ellison a E. L. Glaeser (1997) klasifikuju priemyselné
odvetvia podla dosiahnutych hodnét Herfindahl indexu nasledovne:

e H<O0,01 — odvetvie je vysoko fragmentované,
e 0,01<H>0,1 — odvetvie je rozdrobené,

e 0,1<H>0,18 — odvetvie je slabo koncentrovanég,

e 0,18<H — odvetvie je vysoko koncentrované.

Nasledujuci graf 2 ilustruje vyvoj Herfindahl indexu geografickej koncentracie
cestovného ruchu v regiénoch a zaradenie Udajovych radov podla stupria aglomeracie na
zaklade vyssie spomenutej klasifikacie.

Graf 2 Vyvoj Herfindahl indexu geografickej koncentracie v regidénoch

0,850
- - - - = =
0,750 - -
- - P - .
- - -~
0,650 - =~ e -
-~
@ ! - e -~
5 -_— g
e
c
g 0,550
c
2
E = = = = - - -_— e oA
=] <
u@ 0,450 ~ 7
= ~ 7’
g /’
= 0,350 ~ 7’
>
% ’ e - -— i == = - - \x
£ - ==
& 7 “~
2 0,250 7 N
= 7’
[0} -— eaw @» = o= -—
T P — _,_,,/...-""" ...................................... N
0,150 - s
il L »
0,050
-0,050
2014 2015 2016 2017 2018
==¢ = | iptov ==¢ =Tatry
==t = Orava Horehronie
—t = Spig Sevemé Povazie
=4 = Turiec ==¢ = Bratislavsky region
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Prvy pozoruhodny vysledok je, ze podla Herfindahl indexu je cestovny ruch v roku 2018
koncentrovany v siedmich regidnoch. V regione Turiec spada cestovny ruch do kategdrie
slabo koncentrovaného odvetvia. M6zeme vidiet, ze aj napriek klesajucej tendencii sa

.....
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regidnov Liptov, Tatry, Orava, Horehronie, Severné Povazie a Bratislava. Region Bratislava,
podobne ako pri vypocitanych hodnotach indexov druhej generacie, dosahuje predposlednu
priecku. Pozoruhodny obrat nastal v pripade regidonu Spis, ktorého hodnota Herfindahl
indexu je vacsia ako hodnoty turisticky obl'ibenych destinacii Turiec alebo Bratislava, a tym
nezastava posledné miesto. Rovnako prekvapivy vysledok dosiahol region Turiec, ktory aj
napriek stipajucemu trendu pocas celého obdobia a naslednému prudkému poklesu v roku
2018, zaradil do nizSieho stupnia koncentracie.

Zaver

V slcasnosti existuje rozsiahla literattra vysvetl'ujuca vyhody Clenstva v priemyselnom
klastri, ale existuje len malo empirickych dokazov o tom, aky velky vyznam maju
priemyselné klastre posobiace v krajine. Viacero ekondmov v priebehu obdobia formulovali
(popri aglomeracnych vyhodach, ktoré sa daju vysvetlit' prirodnymi prednostami) tri
teoretické dovody pre priemyselné klastrovanie:

1. Zoskupovanie ekonomickej cinnosti vo vymedzenom regidéne znizuje naklady,

.....

koncentrovat’ sa blizko seba.

2. V pripade vzniku priemyselného klastra sa formuje velka skupina pracovnych sil,
ktora ulahCuje zamestnavatel'om lepsie prisposobenie sa ich pracovnikov.

3. Sirenie informac¢nych a komunika&nych technoldgii, inovécii a obchodnych skisenosti
(know-how) je v priemyselnom klastri nielen pravdepodobnejSie, ale aj efektivnejsie
(Marshall, 1920; Krugman, 1991; Fujita et al., 1999).

G. Ellison a E. L. Glaeser (1997) tieto tedrie testovali na americkom priemysle,
vysledkom ¢oho vyvinuli novy model empirického testovania aglomeracnych vyhod — Ellison-
Glaeser index aglomeracie, ktory uzko suvisi s kovarianciou v podieloch na zamestnanosti
medzi priemyselnymi  odvetviami vo vymedzenych regidonoch. F.  Maurel
a B. Sédillot (1999) neskor doplnili pévodny model o urbanistické prvky, v dosledku coho
formulovali model priemyselnej Specializacie — Maurel-Sédillot index. Tieto nastroje merania
priemyselnej aglomeracie vo vymedzenom regidéne su jednou z kvantitativnych metdd
viacstupnového procesu identifikacie a analyzy potencidlneho klastra (Stejskal, 2011).
Vdaka komplexnosti uvadzanych modelov je mozné zo ziskanych vysledkov nielen urcit’
regiony, v ktorych je odvetvie aglomerované, ale aj stanovit’ stupen jeho aglomeracie. Na
zaklade tohto vyluCovacieho procesu je mozné vykonat' d'alSie analyzy spojené s mapovanim
potencialneho prostredia prostrednictvom kvantitativnych, kvalitativnych a kombinovanych
metdd.

V predkladanom clanku sme skdmali aglomeraciu cestovného ruchu vo vybranych
regidonoch Slovenskej republiky. Zo ziskanych vysledkov vyplyva, Ze cestovny ruch je najviac
koncentrovany v regiéne Liptov (YEGcr 0,601; yMScr 0,843;Hcr 0,789). Za nim nasleduju
Tatry (YEGer 0,379; yMScr 0,581;Hcr 0,702), Horehronie a Orava. Poradie regidnov
Horehronie a Orava sa meni v zavislosti od skimaného ukazovatela. Horehronie dosahuje
lepSie hodnoty v pripade indexov druhej generacie (YEGcr 0,325; yMScr 0,385), avsak pri
pozorovani Herfindahl indexu dosahuje lepsie hodnoty regién Orava (Hcr 0,479). Podobnym
pripadom sU aj regidn Bratislava a SpiS vyznacujlce sa nizkou koncentraciou cestovného
ruchu. Regidn Bratislava dosahuje vacsiu hodnotu Ellison-Glaeser indexu aglomeracie (yYEGcr
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0,114), ale pri skimani vysledkov Maurel-Sédillot indexu a Herfindahl indexu ma vacsiu
koncentraciu regidon Spis (yMScr 0,098; Hcr 0,303).

Na zodpovedanie VO I. stanovenej v metodickej Casti ¢lanku sme prepojili hodnoty
vypocitaného Gini indexu koncentracie zobrazené v tabulke 1 za dva ¢asové rady — na
zaCiatku a konci skimaného obdobia. Horizontalna os (y) grafu 3 znazoriuje koncentraciu
regionu v roku 2015 a vodorovna os (x) Uroven regionalnej koncentracie cestovného ruchu
v roku 2014. Regiony s rasticou koncentraciou sa nachadzaju nad 45° Ciarou, zatial' o
regidny s klesajucou koncentraciou sa nachadzaju pod 45° Ciarou.

Graf 3 Koncentracia cestovného ruchu v roku 2014 vs. 2018 prostrednictvom Gini indexu
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky, 2019

Z grafu je zrejmé, ze neexistuje vSeobecny trend k vacsej koncentracii cestovného ruchu
v regidnoch. Koncentracia pocas sledovaného obdobia vo viacerych regidnoch rastla, ale aj
poklesla. Z podrobného pozorovania grafu mbéZzeme na nasu otazku zodpovedat’ tymito
postrehmi:

« formovanie regionalnych vzorov — Styri regiény (Tatry, Liptov, Horehronie a Orava)
vykazuju vysokd mieru koncentracie, ale aj mierny pokles v skimanom obdobi (Liptov
a Orava). Zvysné regiony sice vykazuju nizSiu koncentraciu, ale vo vacsine pripadov
(s vynimkou Severného Povazia), v priebehu obdobia stipaju.

e rozmanitost’ medzi regiénmi — Okrem odlisSnych trendov sa liSi aj Uroven koncentracie
v jednotlivych regidonoch. Rozpatie medzi regidonmi s najvacsSou koncentraciou (Tatry
a Liptov) po region s najmensou koncentraciou (Spis) je dvojnasobne vacsie.
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e zblizovanie Urovne koncentrovanosti — Po rozdeleni grafu na l'avl a pravu polovicu
mozeme vidiet, ze v skimanych regiénoch nenastal takmer Ziadny vyrazny pokles,
resp. narast. Tento vSeobecny trend mozeme oznacit’ ako urcitll konvergenciu drovne
koncentrovanosti.

UskutoCnena analyza a ziskané vysledky pomahaju odhalit’ regidony s vysokou
aglomeraciou odvetvia cestovného ruchu pre potreby mozného klastrovania a v kone¢nom
Stadiu dosiahnutie efektivnej vykonnosti vzniknutého klastra cestovného ruchu.
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Participativny dizajn na socialnych siet'ach?

Petra Garasova?

Participatory Design through Social Media

Abstract

As the number of users of social networks increases, also increases the possibility for
producers and retailers to use this media to get close to the customer. Consumers are no
longer passive, but instead take active and participatory roles in product design and
production. The aim of the paper is to identify consumers' perception of participatory design
through social networks. Author discusses participatory design using results of own
consumer survey, case studles, research studies and other secondary data applying analysis,
abstraction, and mathematical-statistical methods — cross tables, p-value. In our survey we
found out, that 24.2% of respondents decide on products, and 38.4% of respondents had
the opportunity to customize the product through social media. Consumers would like to
have more opportunities to decide about products on the market, and also customize
products, mainly clothing, shoes, accessories, handbags, furniture, notebooks, and
computers.

Key words
design, partipatory design, social media, consumer

JEL Classification: M30, D91

Uvod

Socialne siete umoznili novy Styl konzumerizmu. Spotrebitelia uz nie su d'alej pasivny,
ale namiesto toho preberaju aktivne a participativne Ulohy pri navrhovani a vyrobe
produktov. Stieraji sa hranice medzi osobitnymi Ulohami dizajnérov, vyrobcov
a spotrebitelov a vytvaraju sa podnikatel'ské prileZitosti a spotrebitelia maju moznost’
ovplyvnovat’ produktové stratégie (De Vere, 2014).

Uzivatel'ov socialnych sieti neprestajne pribuda. V roku 2019 dosiahlo Cislo aktivnych
pouzivatelov socidlnych sieti hodnotu 3,534 miliard I'udi, Co predstavuje 46% z celkovej
populacie. Aktivnych pouzivatel'ov cez mobilné zariadenia v roku 2019 je 3,463 miliard l'udi,
a teda 45% z celkovej populacie (Kemp, 2019).

Znacky povazuju socialne siete za predajnu platformu viac ako kedykol'vek predtym.
Takmer 25% podnikatel'ov predava prostrednictvom Facebooku a 40% vyuziva socialne
média ako celok na generovanie predaja. Socialne média ovplyviuju nielen to, ¢o ludia
kupuju prostrednictvom odporucani (23%), ale celkom 30% spotrebitel'ov tvrdi, ze nakupuje
prostrednictvom Pinterestu, Instagramu, Twitteru alebo Snapchatu (Arnold, 2018).

! Prispevok vznikol vramci grantového projektu VEGA 1/0543/18 ,Vyznam dizajnu produktov pri
spotrebitel'skom rozhodovani a perspektivy zvySovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurencného postavenia
firiem pdsobiacich v Slovenskej republike®

2 Ing. Petra Garasova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a kvality
tovaru, Dolnozemské cesta 1, 852 35, Bratislava, petra.garasova@euba.sk
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Narast pouzivatel'ov socidlnych sieti umoziuje predajcom vyuzivat' socidlne siete na
priblizenie sa k zakaznikovi. Nejde ale len o budovanie vztahu so zadkaznikom, ale aj
0 moznost’ ziskavat’ potrebné informacie rychlejsSim a jednoduchsim sposobom, a aj zapajat’
zakaznikov do procesu navrh vyrobkov. Zakaznik tak ma moznost’ spolupodielat’ sa na
procese rozhodovania, customizovat’ si produkty, ¢im nadobuda pocit dolezitosti.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je zistit' spotrebitel'ské vnimanie participativneho dizajnu
prostrednictvom socidlnych sieti. Na spinenie ciel'a boli vyuzité primarne a sekundarne Udaje
s vyuzitim viacerych vedeckych metdd. Na spracovanie poznatkovej bazy, ktora pozostava
z domacich a zahranicnych zdrojov sme vyuzili metdédu abstrakcie na vyclenenie
najpodstatnejsich skutocnosti. Metddou syntézy boli zistené vzajomné slvislosti medzi
jednotlivymi oblastami skimania.

V ramci skimania bol realizovany aj primarny prieskum prostrednictvom metody
Standardizovaného dopytovania. Prieskum bol realizovany na vzorke pozostavajlcej zo 100
Studentov Ekonomickej Univerzity v Bratislave. Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom
internetu. Dotaznik celkovo pozostaval z 22 otazok, z toho 5 selektivnych otazok, 8
dichotomickych, 5 otvorenych, 1 polootvorent a 3 otazky s jednoduchym vyberom.

Na spracovanie vysledkov z dotaznika boli vyuzité matematicko-Statistické metddy. Na
zistenie rozdielneho vnimania participativnheho dizajnu medzi muzmi a Zenami boli vyuZité
krizové tabulky a Statispické overovanie prostrednictvom p-value. Pre lepSie znazornenie
vysledkov su vyuzité tabulky a grafy.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Charakteristika a vyznam pojmu participativny dizajn

Dizajn modzeme charakterizovat' ako vizualnu komunikaciu, ktora dokaze upriamit’
pozornost’ I'udi k znacke, produktu, sprave alebo myslienke. To, ¢o spotrebitela najviac
zaujme je kombinacia farby, fontu a spravnej kompozicie (Jurenkova, 2016). Zakon C.
444/2002 Z. z. o dizajnoch definuje dizajn ako: , Vonkajsia uprava vyrobku alebo jeho casti
spocivajuca v jeho znakoch, ktorymi su najmé linie, obrysy, farby, tvar, struktura alebo
material samého vyrobku alebo jeho zdobenia.” Dizajn m6zeme definovat’ aj ako kreativnu
aktivitu, ktora ma za ciel’ vytvorit' mnohotvarnu kvalitu vyrobkov, postupov a sluzieb, ako aj

ich systémov pocas celého ich Zivotného cyklu (Jelencik, 2014).

Participativny dizajn sa povazuje za proces aj stratégiu, ktory privadza koncovych
pouzivatelov a zakaznikov k procesu navrhovania (Cipan, 2019). Participativny dizajn
mozeme vnimat’ aj ako pristup k dizajnu, ktory pozyva vsSetky zlcCastnené strany (napr.
Zakaznikov, zamestnancov, partnerov, ob¢anov, spotrebitel'ov) do procesu navrhovania ako
prostriedok na lepSie porozumenie, spinenie a niekedy predvidanie ich potrieb (Elizarova
a kol., 2017). Zainteresovanie pouzivatela do procesu tvorby predpoklada vytvorenie takych
rieSeni, ktoré budu trvacnejSie a pre spotrebitel'a zmysluplnejSie (Knoskova, 2014.).

Ucast’ na dizajnovom procese je podla Nakki et al. (2008) Iahsia cez internet. Ten im
umozniuje zucastnit’ sa procesu kedykol'vek, kdekol'vek a aj bez zverejnenie svojej identity.
ZvySuje to u spotrebitelov aj pocit UcCasti, pretoze mozu sledovat’ vyvoj a vysledky
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navrhovaného produktu alebo sluzby. Aby sa spotrebitelom ul'ahcila Ucast’ na dizajnovom
procese, nastroje a metddy navrhu musia byt l'ahko pristupné a pouzitelné. Nastroje
socialnych médii, ako su blogy, rozhovory a zdielanie obrazkov a videi, su
zname pre Vacsinu pouzivatelov internetu v sucasnosti, takze je rozumné ich vyuzivat
v participativnom dizajne (Nakki et al, 2008).

Socialne siete prenikli do vSetkych oblasti vyvoja novych produktov (Obr. 1). V stadiu
analyzy mozu dizajnéri pomocou crowdsourcingu zapojit' spotrebitelov do vyvoja
produktovych stratégii, vykonavat' prieskum trhu a definovanie problémov zamerany na trh
a pouzivatela, a vykonavat prieskum. Vo faze tvorby moze prebiehat’ od pociatocnych
napadov az po vyber koncept rieSené za Ucasti spotrebitelov na socidlnych siet'ach. Cesta
vyvoja dizajnu vo faze definicia moze zapojit’ kvalifikovanejSich ucastnikov prostrednictvom
otvorenych inovacnych platforiem, zatial’ ¢o faza implementacie je umoznena technoldgiami
digitalnej vyroby, ktoré ulahcuji domacu vyrobu, customizaciu a prispésobenie (De Vere,
2014).

Obr. 1 Dizajnovy proces

analyza tvorba

trh + kontext
napady
vyvoj dizajnu
predvyroba
vyroba

strategicky dizajn
design thinking
definicia problému
brain storming
vyvoj koncepcie
vyber koncepcie
podpisanie klienta
navrh na vyrobu
technické riesenie
prototyp a testovanie
ohodnotenie
dokumentacia
technickd implementdcia
planovanie vyroby

vyskum zamerany na spotrebitela

Zdroj: De Vere, 2014

2.2 Vysledky prieskumu

Prieskumu sa zUcastnilo celkovo 100 respondentov (Tab. 1). Z toho bolo 65 % Zien a 35
% muzov. Najviac respondentov malo 23 rokov, 24 %, druhy najpocetnejsi vek bol 20 rokov,
18 % respondentov, a treti najcastejsi vek bol 21 (13 %) a 22 (13 %). V ramci prieskumu
sme zist'ovali, ¢i Studenti popri Studiu pracuju. Na tito otazku odpovedalo 96 respondentov,
pracuje popri Studiu 69, 8 % respondentov, a nepracuje 30,2 % respondentov.

Tab. 1 Demografické kritéria respondentov

Pohlavie Vek Praca popri stadiu
Zena |65% 19 15 % Ano 69, 8 %
Muz 35 % 20 18 % Nie 30,2 %

21 13 %
22 13 %
23 24 %
24 8 %
25 6 %
26 3 %

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V ramci prieskumu sme zistovali ako respondenti travia svoj volny cas (Graf 1).
Najradsej respondenti (83) travia svoj ¢as s rodinou, s kamaratmi. Pre 59 respondentov je
Sport obl'ibena aktivita. Po¢livanim hudby, navstevou koncertov a festivalov travi svoj vol'ny
¢as 43 respondentov a chodenim do prirody 42 respondentov.

Graf 1 Vol'no-Casové aktivity respondentov

S kamaratmi, s rodinou
Sportujem

Poc¢dvam hudbu, chodim na koncerty, festivaly
Chodim do prirody
Citam knihy

Nakupujem

Vzdeldvam sa
Oddychujem

Pracujem

S priatelom, s priatelkou
So psom

Varim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z opytanych respondentov pouziva socialne siete 99 %, len 1 % respondentov uviedlo,
Ze socialne siete nepouziva (Graf 2). Dané zistenie, Ze okrem jedného respondenta pouzivaju
vSetci socidlne siete suhlasi aj so stale narastajucim poctom uzZivatelov jednotlivych
socialnych sieti. Taktiez je doblezité podotknit, Ze bol prieskum realizovana len na
Studentoch, teda mladych l'ud’och, ktori CastejSie vyuzivaju vydobytky modernej doby.

Graf 2 Pouzivanie socialnych sieti

Ste pouzivatelom socialnych sieti? H Nie

H Ano

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z respondentov, ktori pouzivaju socidlne siete, je najviac vyuZivany Facebook, ktory
pouziva 98 (99 %). Druha najpouzivanejsSia socialna siet’ je Instagram, 90 (90,9 %), tretia
najpouzivanejsSia siet’ je LinkedIn, 18 (18,2 %). Respondenti pouzivaju aj menej zname
socialne siete ako napriklad Twitch, V:Live, Wicker, Telegram, Weverse Tumblr Vlive (Graf
3).
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Graf 3 Pouzivané socialne siete

Facebook
Instagram
LinkedIn
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WhatsApp 2%
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V:Live 1%
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Telegram 1%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejsSie respondenti stravia na socidlnych sietach denne 2 — 3 hodiny, 34 (34,3
%) respondentov (Graf 4). 1 — 2 hodiny denne stravi na socialnych sietach 26 (26,3 %)
respondentov a 3 — 4 hodiny denne 24 (24,2 %) respondentov. Cas straveny na socialnych
siet'ach sa moze ale odliSovat’ od odpovedi respondentov, z dévodu, ze si nemusia uvedomit’
kol'ko redlne stravia ¢asu na socialnych siet'ach, alebo neochotou priznat’ si, Ze straveny cas
na socialnych siet'ach je o vela vyssi ako sa uvadza.

Graf 4 Kol'ko Casu travia respondenti na socialnych siet'ach

4% 3 9%

B Menej ako 1 hodinu
m 1 -2 hodiny

E 2 - 3 hodiny

B3 - 4 hodiny

E 4 -5 hodin

m 5 hodin a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prostrednictvom socialnych sieti nakupuje 32 (31,3 %) respondentov a na nenakupuije
68 (68,7 %) respondentov (Graf 5). S pojmom participativny dizajn sa strelo len 10 (10,1
%) respondentov, s tymto pojmom sa nestretlo 90 (89,9 %) respondentov. M6zeme teda
konstatovat, ze znalost' tohto pojmu je na velmi nizkej Urovni. Od respondentov sme
zistovali, ¢i vedia o tom, Ze predajcovia vyuzivaju spotrebitelov na to, aby rozhodovali
o produktoch, napriklad rozhodovanim medzi 2 variantmi produktov. Vedelo o tom 54 (54,5
%) respondentov, nevedelo 46 (45,5 %) respondentov. Na socidlnych sietach videlo takéto
prispevky, v ktorych mohli rozhodovat’ o produktoch 62 (62,6 %) respondentov a zUcastnilo
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sa tohto rozhodovania 24 (24,2 %) respondentov. Respondenti, ktori sa zapoijili do
rozhodovania o produktoch na socidlnej sieti najcastejsie rozhodovali o obleceni, topankach,
kozmetike — Sampdnoch na vlasy, krémoch.

Graf 5 Znalost' o zapajani spotrebitel'ov do dizajnového procesu

Nakupujete produkty prostrednictvom
socialnych sieti?

Stretli ste sa s pojmom participativny dizajn?

Vedeli ste o tom, Ze predajcovia vyuzivaju
spotrebitel'ov na to, aby rozhodovali o
produktoch?

Videli ste uz na socialnej sieti prispevky v
ktorych spotrebitelia mohli rozhodovat’ o
produktoch?

= Ano

= Nie

I

ZUcastnili ste sa niekedy takéhoto
rozhodovania o produktoch na socialnej sieti?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

53 (53,5 %) respondentov by chcelo mat’ viac moznosti zapojit’ sa do spolurozhodovania
o predavanych produktoch, len 12 (12,1 %) respondentov by tito moznost’ mat’ nechcelo
(graf 6). 34 (34,3 %) respondentov sa nevedelo vyjadrit' k tomu, ¢i by chceli byt' viac
zapojeni do dizajnového procesu.

Moznost’ byt’ spolutvorcom predavanych produktov sa paci 79 (79,8 %) respondentom,
a nepaci sa 20 (20,2 %) respondentom (graf 6). Na zaklade odpovedi od respondentov
k otazke preco sa im paci moznost’ byt spolutvorcom predavanych vyrobkov sme zistili
viacero skutocnosti. Pre spotrebitelov je dolezité mat’ mozZnost’ vyjadrit' svoj nazor,
a usmernit’ predajcu v tom, o by mal predavat a upravit’ tak ponuku priamo na mieru
jednotlivym spotrebitelom. Respondenti vdaka tomu nadobldaju pocit dolezitosti
a vyznamnosti, a stavaju sa vynimocnymi vdaka personalizovanym produktom. Vela krat
sme sa stretli aj s nazorom, Ze by sa vd'aka moznosti upravit’ si produkt podla seba stala
ponuka zaujimavejSia, Ci by sa vyplnila nedostatocna ponuka niektorych produktov.
Respondenti, ktorym sa moznost’ byt’ spolutvorcom predavanych vyrobkov nepaci tvrdili, ze
ich takato moznost’ nezaujima, nemaji na to cas, alebo ze predajca je tu na to aby
spotrebitel'om dodal produkt, ktory chcl bez toho aby si ho spotrebitelia museli upravovat'.

Moznost’ upravit’ si produkt podla svojich predstav malo 38 (38,4 %) respondentov,
a takdto moznost’ nemalo az 61 (61,6 %) respondentov (graf 6). Respondenti, ktori mali
moznost’ si produkt upravit’ aj potom zakupit' si naj¢astejsie upravovali tenisky, oblecenie —
Saty, svadobné Saty, mikiny, tricka, ponozky, Sportové oblecenie. Respondenti si upravovali
na mieru aj notebooky, pocitace, kozmetiku.

107



Graf 6 Zapojenie spotrebitel'ov do dizajnového procesu
Chceli by ste mat’ viac moznosti |
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Upravovat' si produkty podla svojich predstav by privitalo 76 (76,8 %) respondentov,
nevedelo sa vyjadrit’ 20 (20,2 %) respondentov (graf 6). Produkty, ktoré by si respondenti
chceli upravovat’ su: oblecenie, topanky, doplinky, Sperky, kabelky, nabytok, elektroniku —
mobily, notebooky, pocitace a iné.

Statistické rozdiely medzi muzmi a Zenami s p-value<0,05 boli zistené len v nakupovani
prostrednictvom socialnych sieti. Zeny nakupuju prostrednictvom socialnych sieti viac ako
muzi p-value=0,0246.

Zaver

Cielom prispevku bolo zistit' spotrebitel'ské vnimanie participativheho dizajnu
prostrednictvom socialnych sieti. Na zaklade realizovaného primarneho vyskumu s vyuzZitim
metddy Standardizovaného dopytovanie. Znalost' samotného pojmu participativny dizajn je
na velmi nizkej Urovni, nakolko az 90 (89,9 %) respondentov tento pojem nepozna.
Zapojenie respondentov do dizajnového procesu je uz na vysSej Urovni. Na socialnych
sietach videlo prispevky, v ktorych mohli rozhodovat o produktoch 62 (62,6 %)
respondentov a zUcastnilo sa tohto rozhodovania 24 (24,2 %) respondentov. Respondenti,
ktori sa zapojili do rozhodovania o produktoch na socialnej sieti najcastejSie rozhodovali
o obleceni, topankach, kozmetike — Sampdnoch na vlasy, krémoch.

Moznost' byt spolutvorcom predavanych produktov sa paci 79 (79,8 %). Pre
spotrebitel'ov je dolezité mat’ moznost’ vyjadrit’ svoj nazor, a usmernit’ predajcu v tom, ¢o
by mal predavat’ a upravit' tak ponuku priamo na mieru jednotlivym spotrebitel'om.
Respondenti vdaka tomu nadobldaju pocit doleZitosti a vyznamnosti, a stavaju sa
vynimocnymi vd'aka personalizovanym produktom. Vd'aka moznosti upravit’ si produkt podla
seba by sa stala ponuka zaujimavejsia, alebo by sa vyplnila nedostatocna ponuka niektorych
produktov.

Moznost’ upravit’ si produkt podla svojich predstav malo 38 (38,4 %) respondentov,
najCastejSie iSlo o produkty: tenisky, obleCenie — Saty, svadobné Saty, mikiny, trick3,
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ponozky, Sportové oblecenie, notebooky, pocitace, kozmetiku. Upravovat’ si produkty podla
svojich predstav by privitalo 76 (76,8 %) respondentov, nevedelo sa vyjadrit’ 20 (20,2 %)
respondentov. Produkty, ktoré by si respondenti chceli upravovat’ su: oblecenie, topanky,
doplnky, Sperky, kabelky, nabytok, elektroniku — mobily, notebooky, pocitace a iné.

Na zaklade vysledkov m6zeme konstatovat/, ze spotrebitelia by sa radi zapajali viac do
dizajnového procesu, a radi by mali aj moznost’ prispdsobovat’ si produkty podla svojich
predstav. Takéto zistenie moze predstavovat’ prilezitost’ pre vyrobcov a predajcov, ktori by
sa takymto sp6sobom priblizili spotrebitelom, ¢i vyplnili medzeru na trhu.

Najviac respondentov by prijalo moznost’ upravovat’ si oblecenie, tenisky ¢i rozne mdédne
dopinky. To moze byt z dovodu, Ze spotrebitelia by sa radi odliSili od ostatnych, nakolko
najvacsi predajcovia obleCenia su fast fashion obchody, ktoré produkuji velké mnozstvo
vyrobkov v kratkom Case. Takato produkcia oblecenia ma ale negativny dopad na Zivotné
prostredie, kedZze na produkciu su vyuzivané prirodné zdroje ako voda, péda, lesy,
produkuju sa CO, emisie, rozne chemikalie a iné. Vyrobené oblecenie ale nekonci len na
pultoch v obchodoch, ale aj na sklddkach odpadu. Moznost’ personalizovat’ si oblecenie,
ktoré by nebolo hromadne vyrabané by mohlo znizit' produkciu fast fashion odevov.
Spotrebitelia by tak ziskali pocit vynimocnosti, dolezitosti a odliSili by sa od ostatnych.
Najvacsim prinosom by ale bolo ale zmiernenie negativneho dopadu na environmentalne
prostredie.

Skiimanej problematike je déleZité venovat' aj nadalej pozornost. Dalsi vyskum by sa
mohol venovat’ na vnimanie dizajnu, participativnheho a ekodizajnu v r6znych produktovych
kategdriach, ako napriklad mdédne doplinky, nabytok, kozmetika.
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Factors Affecting Research Performance of Viethamese University
Academic Staffs: A Case Study of Hoa Sen University

Giang Thuy Nguyen, Thuan Nhu Thi Nguyen'

Abstract

This study reports results on the views of academic staffs from a university in Vietnam on
the factors determining the research performance and the importance of individual
autonomy in the selection of research topics. Using in-depth interview approach, we
interestingly find that research activity in Hoa Sen university is highly variable and affected
by several factors such as personal characteristics (e.g. age; gender; busyness; years in
academia; and qualification), research skills and styles, work environments (e.g. database;
office; IT and software) and dependence on funding. We also find that academic stafts are
likely to believe in "freedom of inquiry" in the choice of research topic. Our results provide
Vietnamese universities valuable implications which help them to improve their research
performance in the years to come.

Key words
Research performance, University academic staffs, Vietnamese university

Introduction

The two main activities of the universities are including teaching and research. Doing
research is one of the important parts of the job for academic staffs. Today, many
universities in Viethnam are gradually increasing involved in doing research projects.
Stukalina (2016) recognised that universities those are linked to research plays a vital role
in sustaining economic growth and prosperity of the country. Research competencies are
useful for professionals in a knowledge society, and because universities are only able to
deliver these competencies if there education is related to research (Abramo, 2015).
According to the data from the Vietnam government, although there is a gradual increase
in research recently, research activities is only account for 0.17% of Vietnam GDP in 2006
and a remarkable increase up to 0.27% of GDP in 2012.

The aim of this paper is to discuss the central issues associated with the factors
determining the research performance of academic staffs and the importance of individual
autonomy in the selection of research topics in Vietnam Universities. Specifically, the study
provides findings of an interview survey conducted at the University of Hoa Sen during the
mid of 2018 which sought the opinions of academic staffs about different factors concerning
research productivity. We also aim to find out how staffs from different disciplines
implemented and viewed their research. The following areas were of particular interest to
the research and are the focus of this study: the factors staffs considered to be the
imperative in explaining varying levels of research performance; the importance of individual
autonomy in selecting research topics. We interestingly find that research activities of Hoa
Sen University academic staff are highly variable and affected by several factors such as

! Giang Thuy Nguyen, Thuan Nhu Thi Nguyen, Faculty of Management and Economics Tomas Bat'a University
in Zlin, e-mail: thuan.nguyenthinhu@hoasen.edu.vn
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personal characteristics (e.g. age; gender; busyness; years in academia; and qualification),
research skills and styles, work environments (e.g. database; office; IT and software) and
dependence on funding. Furthermore, we also found that academic staffs are likely to
believe in "freedom of inquiry" in the choice of research topic. The analysis provided in this
paper is mainly based on in-depth interview approach. The analysis performed in this paper
provides Vietnam universities valuable implications which help them to improve their
research performance in the future.

The following sections are as followed. Section 1 provides an overview of literature and
hypotheses. Section 2 reports the methods and sample collection procedures. Section 3
presents the qualitative results, which is followed by the conclusion.

1 Research Background

Prior literature (e.g. Wood, 1990) claims that the success with which the universities
reform higher education and improve the research activities will largely depend on their
capacity to initiate, develop as well as implement proper research management plans. In
introducing procedures for the evaluation of overall university research productivity,
universities, in this context those operated in Vietnam, might have to understand deeply
about how research activity and attitudes differ between faculties, subjects and
organisations, and whether such activity is affected by various factors including work
environment, funding arrangements, teaching loads and personal characteristics or
qualifications. In addition, they also need to know about how younger researchers are
socialised into the academic position; whether all university employees should engage in
research activities; the degree of autonomy academic staffs in universities also need to be
allowed in the choice of research topics; and finally, how well existing research funding have
been spent. However, although some studies have discussed these over the recent years,
the detailed knowledge about Vietnamese universities, e.g. Hoa Sen University in this
current research, based research performance and productivity is still extremely limited.
Recent calls for research development within university environment by Vietnamese
Education Department further raise additional attraction on both, academics and
practitioners to the studies related to research motivations, factors influencing research
performance and activity; and further appropriate policies on such development. A major
concern of this study is to identify various factors university staffs consider essential in
explaining variations in research performance and to investigate those factors regarding
their potential contribution to the development of a research management policy.

Chen (2006) noted that research performance are used to measure the success of
institutions, it is becoming increasingly important for faculty to be more productive in
research. Research activity is a production process in which the researcher use human
resources, scientific instruments, materials, accumulated knowledge, social networks, etc.
to produce publications, patents, conference presentations, databases, protocols, tacit
knowledge, consulting activity. Abramo (2012) identified that prevalent form of research
output in Universities is the publication in scientific journals. Huynh (2016) examined the
factors that most significantly influence the research productivity of faculty members include
personal characteristics, research skills and styles, work environments and dependence on
funding. Therefore, there are several important factors which may have significant
influences on research performance of a university. They include personal factors, working
environment, funding and freedom of inquiry in the choice of research topics. For example,
Chen (2012) examined individual factors that most significantly influence the research
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productivity of faculty members. Dhillon (2015) found that personal factors include the age,
gender and experience, research skills. Age is usually related to the level of experience an
academic staff member possesses throughout his/her academic career (Dhillon, 2015).
Dhillon (2015) also noted that female academic staff is less productive in publication
compared to male academic staff. In terms of working environment, university management
can support research activities by organising research seminars, workshops and
conferences, promoting research networks, and appointing research coordinators, research
fellows and research assistants since this support can foster the culture of research and
develop positive attitudes toward sharing knowledge within the organisation (Dhillon, 2015).
Moreover, Zhang (2014) mentioned that the research continuation of funding is very
important in facilitating research. Wood (1990) identified many serious problems faced by
funding restrictions. Research funding could facilitate in developing and upgrading
equipment in laboratories, experimental camps and libraries with well-equipped
monographs, reference books, magazines, electronic databases of scientific journals, theses
and dissertations, internet portal to faculty easily access information, access to reference
resources (Huynh, 2012). Money for travel and hiring support staff such as research
assistants and interviewers is also very important (Wood, 1990). Figure 1 illustrates the
theoretical framework on the factors affecting research performance of a university.

Fig. 1 Theoretical Framework

Personal factors

Working
environments

Research
Performance

Funding

.Fl'EﬂdOﬂl of
inquiry in the
choice of
research topic

Source: Proposed by authors

2 Methodology and Sample Collection

The Hoa Sen University faculties include Tourism, Social Science and Humanities,
Science and Engineering, Design and Art, General Education Program, and Economics and
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Business. An interview schedule containing several open-ended questions which was
designed to collect more in-depth information and answer. This study was carried out for 6
different departments and interviews were conducted over a one-month period towards the
end of July, 2018. There is strong support in the professional literature for distinguishing
between different subject areas when investigating the research activities of the university
(Biglan, 1973; Wood, 1990). Our research followed the design of Wood (1990) to put
attempts on making in the selection of departments for the study to include a variety of
different fields. To maintain this distinction for qualitative analysis, departments would be
classified into four groups consisting of (1) Science; (2) Social sciences and humanities; (3)
Performing arts; and (4) Education. The study was directed to those holding the job position
of lecturers, researchers or professors. In each department, the head also will be
participated in the survey. The interviews were taped and later transcribed. The pilot study
was conducted before official interview with larger scale.

In general, there are 24 staffs participating in the interviews, on either individual or
group basis. Nonetheless, the individual interview will provide higher flexibility and control
over the survey than the group interview (Wood, 1990). Based on the pilot study, we
removed any confidential or sensitive questions as well as unnecessary ones for seeking
findings. Responses for all questions are limited to the context of Hoa Sen University but
experiences of participants at other organisations were provided. Answers for questions
relating to the research performance were in the context of assessment of research for
appointment, promotion, tenure, and funding purposes.

3 Qualitative Results

3.1 Factors Affecting Research Performance of Hoa Sen University Academic
Staffs

The question raised here is that why some Hoa Sen University Academic Staffs were
out-performed others in term of research quality and performance. The answers can be
related to the differences in research activity between organisations, different disciplines
and academics of the same age and rank and holding the same formal qualifications. Prior
literature indicates that differences in research activity might be justified by individual (e.g.
ability, age, sex, ambition); environment (e.g. calibre of doctoral training; prestige of
employing institution); and disciplinary expectations (see Fox, 1983; Finkelstein, 1984).
Nonetheless, no research to date has found the relationship between those factors and the
research activity performance in the context of Hoa Sen University.

The findings of the research show that apart from personal attributes and to some
extent the availability of funds and the teaching load, the various styles, processes and
techniques of research within and between different areas are the among imperative factors
which can explain for the variations in research productivity. This is in line with the results
of Wood (1990). Indeed, results for personal characteristics indicate that variations in the
researchers' ability, energy, busyness, creativity and motivation are found to be the
significant influencing factors in distinguishing high- (productive0 and low-performed
(unproductive) researchers. In addition, we find that productivity declines with age and
female due to their lower motivation. In Vietnam, female researchers tend to have low
incentives to conduct effective research because they are often provided in terms of finance
from their husband, thereby, lower pressure to earn money. Similarly, researchers with
higher age are less likely to seek the promotion in job. We find that the most productive
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phase averagely for all disciplines is between 35 to 45 years of age. This is quite consistent
with the findings of Wood (1990). Younger researchers often have more trained in
quantitative and research skills than older ones, whereas they have lower qualitative skills
than older researchers.

Unsurprisingly, research disciplines are among important factors affecting the research
performance of the Hoa Sen university research staffs. In fact, the variations in styles,
processes and technique of research within and between disciplines might bring differences
in potentials for productivity. Thereby, differences in research performance between
researchers can to some extent be explained by differences in the research fields.
Furthermore, the expectations of funding bodies and clients might be considered to have a
strong effect of the type of research produced and the form that the results are reported.
Our findings support for previous studies such as Smith and Fielder (1971); Bresser 1985);
Wettersten (1985), and so on, those found the linkage between subject matter
characteristics, communication and research performance. Additionally, differences in
research productivity also depend on the definition of research output.

Results of the current study, moreover, suggest the importance of availability, amount,
and continuation of funding in facilitating research. An issue claimed by several researchers
is the rising difficulties in being able to justify some applications in terms of the department
supports such as technical, computer, equipment, etc. that should be expected by some
granting bodies to be available for the projects. We also find that the chosen of research
topics of the university academic staffs has been becoming increasingly affected by the
opportunities to attract external funding. This is line with prior literature (e.g. Packard, 1977;
Garner, 1979). Compared to other disciplines, social sciences requires very low costs of
equipment and facilities. Therefore, researchers in this field (e.g. management,
econometrics, and politics) appear to be not dependent on outside funding for the support
of their research. Finally, the colleagues and work environment has significantly influenced
on the attitudes of researchers at Hoa Sen university to their project/ research. This is
consistent with Braxton (1996) and Stark et al. (1986). Indeed, colleagues can provide
stimulation and challenge as well as the networking to the researchers. They can share
ideas and solutions to each other if the work environment is friendly and cooperative.

3.2 The importance of individual autonomy in choosing research topics

Findings show that academic staffs in Hoa Sen University are likely to consider the
individual autonomy important in choosing research topics. Nonetheless, the majority of
them reported that the ultimate choice of research areas or topics is not made solely on
such basis. This, along with funding, relevance to Viethamese government instrumentalities
and practitioners in the same field, will lead to the final decisions of researchers of this
university in selecting their studying topics. Especially, findings from the interview survey
reveal that researchers are responsive to the students' needs, such as gaining discipline
related work, when initiating new research projects. Our results are generally in line with
the study of Wood (1990) for the context of Australian University.

Conclusion

The results of this research indicate that research activity is highly variable, either within
or between disciplines, or both, and affected by a wide range of factors. The most imperative
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ones consist of personal characteristics, the different research styles, processes and
techniques, as well as funding opportunities. Nevertheless, the effects of some factors are
usually perceived as variable and also not easy to measure with any accuracy level. The
perception of researchers of the variations between disciplines in the ways projects are
implemented is also extremely limited. In associated with personal characteristics, including
ability, creativity, motivation and ambition, are found to account for several differences in
research performance between academics. Nonetheless, the measurement issues listed
above make it challenging for this information to be utilised by Hoa Sen University in
recruitment procedures. However, personal factors seem to be not exist in isolation and as
contended by one researcher are "strongly influenced by the social and organisational
context that they occur". In addition, the availability of funding is found to be an
indispensable factor which affects the research performance of staffs. Unfortunately, the
funding is extremely limited in the Hoa Sen University in particular and in Vietham in general.
Therefore, the motivation of staffs seem to be very low which negatively influences the
productivity in research of researcher working at the University. This is a problem for the
whole country, therefore, this needs more time to improve and attract more funding
opportunities from organisations within and outside country.
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Effects of knowledge management on communication of Slovak
higher education institutions.

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. To survive in an increasingly competing
environment, the higher education institutions should adapt new kinds of management,
which include visions, strategies and theories in terms of innovation, improving quality and
performance. 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. The focus of this paper is to examine the application of
knowledge management practice on communication of Slovak higher education
institutions, that is aimed at all the institution’s stakeholders.

Key words

knowledge management, higher Education Institutions, marketing communication,
academic marketing
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Introduction

The ability to manage knowledge is key in today's knowledge economy. The creation
and dissemination of knowledge has become increasingly important factors in
competitiveness. Knowledge is increasingly seen as a valuable commodity that is engraved
in the resulting products (especially high-tech products) and is embedded in the
knowledge of highly adaptable employees.

Most organizations now recognize knowledge as a key resource for gaining and
maintaining a competitive advantage. Knowledge has become an organizational asset that
increases an organization's ability to adapt to ever-changing conditions (Marquardt, 2011).
This organizational asset increases employees' ability to improve products and services
and allows them to better adapt to changes in the organization's processes and systems.
Knowledge helps to stimulate ideas and activities that lead to improved performance,
development and innovation.

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).

! Ing. Ivan Hlavaty, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Business
Informatics, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, ivan.hlavaty@euba.sk
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Studies have suggested that, like other organizations, universities may apply
knowledge management practices to support the achievement of established outcomes
(Ramachandran, Chong and Wong, 2013). By applying knowledge management, higher
education institutions can support the fulfillment of assigned tasks, focusing on increasing
knowledge-based activities in line with their institutional objectives, in particular to
improve the quality of performance.

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).

In recent decades, the higher education sector has undergone fundamental changes
associated with the introduction of the knowledge economy. Leslie and Kirp (2004)
consider the emergence of new institutions in the market, the presence of students with
new aspirations and goals, as well as new forms of education arising from the
development of information technology, among the main changes in this sector. Leslie and
Kirp (2004) also mention the need to find alternative sources of funding for universities so
that they can be competitive either internationally or globally. According to him, these
changes put pressure on universities, which became more interested in "prestige and less
in the values on which they are built."

Along with the perception of higher education as a commodity, we also encounter the
need to ensure its quality. As a result, there is a growing interest in quality and standards
that would enable Europe to become "the most dynamic knowledge-based economy in the
world, which is why European education must show that it takes quality seriously and is
willing to put in place means to ensure and demonstrate this quality." (Europe 2020)

An effective knowledge management system helps higher education institutions to
successfully manage and monitor their knowledge. The knowledge management system
provides self-control of knowledge management activators and processes that maximize
the ability of universities to manage their knowledge wealth.

As a field of research, knowledge is only taken into account for a few decades. As
Drucker (1993) states, “capital, natural resources and labor are no longer the basic factors
of production. It will be knowledge.” For a long time, knowledge was seen as something
related to a specific person (employee), and their knowledge enabled organizations to
achieve their goals. However, this view caused problems for organizations the moment an
employee decided to leave the organization. This knowledge advantage - an intangible
organizational resource in the form of perceptions and experiences of individuals - is not
easy to obtain. Many organizations therefore try to maintain their knowledge.

Most of these organizations have found, through their own mistakes, that investing in
knowledge management systems (KMS) alone does not lead to sustainable growth
(Benbya, 2008). Instead, most practitioners realize that they need to pay more attention
to the organizational knowledge attributes and factors that underlie the activities of
knowledge workers and their subsequent use of KMS, in order to optimize utilization and
efficiency.

While knowledge management issues are discussed in many scientific articles, there is
little examination in the existing literature about how organizations understand their
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activities, business processes, and the contexts in which their employees work in selecting
and implementing KMS. Very few studies empirically examine the management of
knowledge and accompanying KMS in specific types of organizations. In addition, the
question of the success of KMS is becoming more urgent in knowledge-intensive
organizations, where knowledge is considered the key to success and a differentiating
element. (Miklosik et al., 2018)

Marketing and marketing management began to play an increasingly important role in
educational institutions. As stated by Svétlik (2009), the marketing concept of an
educational institution should be based on the assumption that if it wants to survive and
develop in a competitive environment, it is necessary to focus on the student, whom it
understands as its customer. Their relationship must then be understood as an exchange
of values between school and student

Marketing any product requires an understanding of the customer. This also applies to
higher education institutions. Research in marketing and customer satisfaction at
universities highlights the question of who the customer is. Whether a student is a
customer is a long-running debate (Alford, 2002; Olshavsky & Spreng, 1995; Hemsley-
Brown & Oplatka, 2006, Guilbault 2016). Research in this area highlights the differing
views of individual currents of thought and authors. The student, potential employers, the
state as well as other stakeholders can be perceived as a customer of universities. At the
same time, who is perceived as a customer influences the policies as well as the
procedures of universities.

Guilbault (2016) found that the biggest problem in perceiving a student as a customer
is the pedagogical staff of universities. However, research has also indicated that their
attitudes are very important, as Elsharnouby (2015) emphasizes, "students' perceptions of
the quality and behavior of teachers have a significant impact on their satisfaction." This
perspective highlights the existing problem that school often does not consider student
satisfaction as its goal, which is reflected in student satisfaction, reputation, and retention
(Hasan & Ilias, 2008).

The main reasons for not perceiving students as customers is the argument, that this
leads to a lowering of academic standards. However, these criticisms have not been
supported by empirical evidence (Mark, 2013) and the justification provided seems to be
based on an outdated marketing perspective, including the perspective that the customer
is always right.

The higher education sector has two main features that influence the marketing
concepts that can be applied to it. First and foremost, higher education in most countries
is a non-profit sector, so the marketing concepts applied to this sector do not work as in
the business sector, where the primary goal is to make a profit. Secondly, higher
education is a service and therefore all specificities related to the marketing of services
apply to higher education.

When the target market for higher education is taken into account, it is widely
accepted that the sector has multiple clients, with students, employers and society being
considered as the main recipients of higher education services (Maringe, 2006). While
students are considered as direct consumers of education, employers are considered as
indirect consumers, as they benefit from what students learn during education and the
skills they acquire.

The school's marketing management is then a tool for fulfilling its main goal, which
Hasprova (2016) defines as "building an effective educational institution that can provide
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the best services to its customers while fulfilling its basic mission - providing quality
education."

The higher education sector has two main features that influence the marketing
concepts that can be applied to it. First and foremost, higher education in most countries
is a non-profit sector, so the marketing concepts applied to this sector do not work as in
the business sector, where the primary goal is to make a profit. Secondly, higher
education is a service and therefore all specificities related to the marketing of services
apply to higher education.

While students are the main consumers of education (Stensaker & D'Andrea, 2007),
employers can be considered as secondary or indirect consumers of higher education
services, as they benefit from what students learn during the course and the skills they
acquire. Society as a whole benefit from the results of higher education. These three
categories are considered to be the main stakeholders in higher education and the main
clients, with students being the primary ones.

There are other stakeholders who are interested in higher education: parents,
government and other funding bodies, quality assurance agencies and other regulatory
bodies, professional organizations, etc. (Chapleo, 2004; Voss, Gruber, Szmigin, 2007).
Often, the needs and wishes of different stakeholders do not completely coincide, and
higher education sometimes has to meet conflicting interests, making its work more
difficult.

The activities of the marketing mix or the 4P model is a marketing concept used in
higher education to a limited extent, while its various components are given different
attention. According to Hemsley, Brown and Oplatka, 2006, product policy, although not
always defined as such, is widely used in higher education institutions (program portfolio,
quality, branding), while distribution policy is not considered important for this at all.
industry. Price and marketing communication are considered important aspects, although
the price is not always passed on to the primary customer (student), and the services of
universities are purchased by the state.

The marketing mix of educational institutions is therefor based on the marketing mix
of non-profit organizations, while it expands and enriches it with its unique aspects.
According to Svandova (2007), in addition to the traditional 4P, it uses specific tools:
personalities, pedagogical approaches, and participatory activities.

The marketing communication of universities focuses on the dissemination of
information, especially in connection with the selection of potential students. This type of
activity, which emphasizes the use of communication tools (such as advertising, public
relations, personal selling) to attract students, and can be linked to a sales approach.
Subsequent efforts to ensure students 'good teaching experiences and support services
during the preparation of students for their profession (as students' main requirements for
higher education) (Voss, Gruber & Szmigin, 2007) must be made to ensure consistency
between reality and the communicated image.

Presented research focuses on assessing whether, and to what extent, Slovak HEIs
apply the knowledge management practice on communication aimed at all the institution’s
stakeholders, be it students, potential student, potential employers, state, research
partners or other interested parties.
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1 Methodology

The aim of this paper is to assessing whether, and to what extent, Slovak HEIs apply
the knowledge management practice on communication aimed at all the institution’s
stakeholders, as well as ascertaining if different categories of HEIs — public, private and
state, apply these differently.

Following the aim, three research questions have been formulated:

RQ1: What is the Slovak HEIs awareness of knowledge management and its effects
on communication with their stakeholders?

RQ2: What communication channels are mostly used and are they chosen with
regards to the stakeholder group HEIs are communicating with?

RQ3: What is the difference between communication of different categories of HEIs -
public, private and state?

Data collection was done using semi-structured interviews. The choice to use this type
of interview was done because of its ability to tailor the conversation naturally, either by
excluding questions that were redundant, or asking follow-up questions when it's
necessary.

There were 9 interviews concluded during the months Jun through August of 2019,
covering 5 public, 3 private and 1 state HEI (out of 20 public, 12 private, 3 state). Foreign
HEIs were not included. Participating HEIs were selected from the results of previous
research by Miklosik, Evans and Hlavaty (not published yet).

The interviews followed up on previous research conducted via a questionnaire
targeting the general awareness of knowledge management and related issues as well as
analysis of documents on their websites. Total population sampling was used to select the
entities for this part of the research. This type of purposive sampling was used because of
the relatively small number of Slovak HEIs. A total of 37 Slovak HEIs were included in the
research sample - 20 public, 12 private, 3 state and 2 foreign.

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
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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-requlated body as the key factors
differentiating knowledge-intensive organizations (KIOs) from traditional organizations.

2.1 HEIs communication and its relationship with quality culture

Implementation of knowledge management at HEIs is (as results from our
questionnaire) means for them to achieve better competitiveness and higher quality of
their processes. The question of the quality culture of HEIs goes beyond this instrumental
perspective. It asks for an evaluation of goals, structures and processes of quality
development.

Our research has shown, that there is a correlation between the number of areas, that
a HEI has at least partial KM implementations (Graph 1) and between the effects on the
communication of HEIs. These partial implementations are not only those, that are direct
result of KM implementation, but can also be a result of implementation of a quality
management solution, like model CAF implementation. Many Slovak HEIs are
implementing CAF model as a quality assurance for all stakeholders. The overlap of this
model with many KM areas is allowing many HEIs to have partial KM implementation even
if they have no KM implementation strategy.

One could argue, that there is a categorical difference between the two levels of
quality culture and knowledge management: Structures and processes that are intended
to contribute to quality development can be planned and, as far as the respective
university or staff representation law allows, "top- down ". Values and convictions, on the
other hand, can never be enforced through hierarchical power; they have to grow. They
can be stimulated by transparent information and respectful communication, but they can
never be prescribed. At the same time, we could argue, that there is close connection
between them.

Graph 1 Number of partial KM implementations at Slovak HEIs
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From our observation that communication is a central prerequisite for the
development of shared quality beliefs and thus ultimately also a central medium for
initiating cultural change, the essential criterion for assessing a quality culture is the ability
of the quality management system or knowledge management system to exchange
information on not only quality-related issues, but all the needed information with the
stakeholders.

This exchange itself must have a certain quality: It must offer opportunities for real
participation, may not limit it to a mere "hearing" of the officials with a subsequent
completely independent decision by another member. At the same time, however, the
demand for the creation of communication spaces also goes beyond questions of
participation. For example, there is also a good informal exchange between teachers and
students, through which problems in a degree program can be dealt with long before a
formalized evaluation is completed.

Out of the 37 HEIs participating in the study, 22 declare the need for knowledge
management in some for in one of their program documents — bylaws, directives or
guidelines. This declaration is found most in documents of public HEIs (85%). Private and
state HEIs are relatively far behind with 33.3% of institutions declaring the need for KM
implementation, and foreign HEIs are not mentioning the need at all.

Although many HEIs declare the need for KM, none of the participants in the study
had a complex KM solution implemented (some of the HEIs have declared the need for KM
solutions for many years, the oldest document found to declare it was from year 2007).
Partial solutions of KM best practices have been found implemented at many HEISs, even
on those, that don’t declare the need for complex KM solutions. Many of those are
centered around the area of information technology infrastructure and structure (roles and
responsibilities), not communication with stakeholders. Even so there is a clear difference
in the amount of communication as well as the quality of it, depending of the amount of
areas that have at least partial KM implementations.

Tab. 1 Communication channels used by Slovak HEIs

Category of HEI
Public State Private
Online channels for all Online channels for all types | Online channels for all types
types of messages to all of messages to all of messages to all
stakeholders stakeholders stakeholders
In person communication In person communication
directed to potential directed to potential
students students

In-person and Written
communication with
potential research
partners
In-person and Written
communication with other
parties

Source: author’s research
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There is also a clear difference in the channels used for communication with
stakeholders according to the type of HEI — private HEIs use almost only online channels
for all of their communication. (Tab. 1)

State HEIs (army, police and medical HEI) ise partial in-person communication for
their recruitment of potential students and all other communication is dealt with by online
channels.

The most diverse communication strategy is used by public HEIs. As shown in Tab. 1,
they use a mix of all possible communication channels and try to deliver their message to
the stakeholders. Naturally this is not the case by all HEIs. There is again a clear
distinction between HEIs with KM implementations (more channels used) and without
(less channels used).

2.2 Aggregated results from the semi-structured interviews

Most of the interviewed HEIs acknowledge the need to implement KM to increase their
competitiveness. They are also aware of most of the possible benefits, that such an
implementation could have, but all of them argue, that many of the barriers that are to be
overcome for complex KM implementation can’t be overcome.

Because of the barriers, KM implementation at Slovak HEIs is nowhere at the stage,
that they would like it to be at. Tab. 2 shows the most important Barriers to KM
implementation at Slovak HEIs. Lack of organizational culture is a obvious problem, that
affects communication of HEIs.

Tab. 2 Barriers of knowledge management implementation at Slovak HEIs

Category of HEI
Public State Private
Lack of financial , : Lack of sufficient KM
Lack of financial resources .
resources expertise
Lack of methodology Lacl'< of technological Lack of financial resources
infrastructure
Fear of losing personal value
Lack of technological Difficulty in codifying tacit if giving up know-
infrastructure knowledge how/unwilling to share
knowledge
leﬁcultyk in codifying tacit Lack of organizational culture Lack of motivation and
nowledge reward
Lack of organizational Lack of sufficient KM Lack of organizational
culture expertise culture
Fear of losing personal value
Lack of time or priority of if giving up know- Lack of ownership of the KM
users how/unwilling to share problem
knowledge

Source: author’s research
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Conclusion

When assessing the KM awareness of Slovak HEIs, we must acknowledge the
relatively high level of awareness at the public HEIs (85%). Often, it's not only declarative
awareness, but many institutions actively take steps to improve their KM issues in different
areas. The main areas, that are focused on by these institutions are information
technology environment and structure (roles and responsibilities). The most overlooked
areas were culture (with lack of directives and guidelines for employees as well as other
stakeholders) as well as the area of employees (with no motivation, no clear guidelines,
etc.). Private and state HEIs are in not only implementation, but acknowledgement of KM
importance much behind the public HEIs. Only 33% of them even acknowledge KM
importance and declare to try to implement it.

Our research has shown, that there is a correlation between the number of areas, that
a HEI has at least partial KM implementations and between the effects on the
communication of HEIs. These partial implementations are not only those, that are direct
result of KM implementation, but can also be a result of implementation of a quality
management solution, like model CAF implementation. From our observation that
communication is a central prerequisite for the development of shared quality beliefs and
thus ultimately also a central medium for initiating cultural change

There is also a clear difference in the channels used for communication with
stakeholders according to the type of HEL. The most diverse communication strategy is
used by public HEIs. They use a mix of all possible communication channels and try to
deliver their message to the stakeholders. Naturally this is not the case by all HEIs. There
is again a clear distinction between HEIs with KM implementations (more channels used)
and without (less channels used). State HEIs (army, police and medical HEI) use partial
in-person communication for their recruitment of potential students and all other
communication is dealt with by online channels. Private HEIs use almost only online
channels for all of their communication.
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Rozsirena zodpovednost’ vyrobcov ako sucast’ distribucie a logistiky
v cirkularnej ekonomike

Miroslav Jurkovic!

Extended producer Responsibility as a part of the distribution and
logistics in Circular Economy

Abstract

The transition to the circular economy is a major challenge for entrepreneurs - companies -
producers. It is a change that we can compare to the industrial revolution by its impact and
scope, a change that socliety and the economy must adapt. The transition to a circular
economy is a tool to deal with climate change, which will be the most important issue of the
next decade and Extended Producer Responsibility will be key tool to achieve that. Compa-
nies - manufacturers will have to find solutions to ensure that the product is returned to
them. The portfolio of extended producer responsibility products is expanding. It started
with packaging in the 1990s, continued with electrical equipment, batteries, vehicles. Next
in line are textiles, furniture, but also very specific products such as tobacco products (cig-
arette butts) and wet wipes for personal hygiene and household use.

Key words
Extended producer responsibility, Circular Economy, Climate change, Producer
Responsibility Organization, Separate collection,

JEL Classification: M31, Q56

Uvod

Prechod na obehové hospodarstvo alebo tiez cirkularnu ekonomiku, je spolocensko —
politicko— ekonomicky fenomén, ktory si zaslizZi hibSie vedecké skimanie. Analyza Ulohy
marketingu v tomto procese je kl'icova, nakol'ko ide o kombinaciu viacerych ekonomickych
a hospodarskych tedrii do jedného marketingového konceptu. Prechod na cirkularnu
ekonomiku je vel'kou vyzvou pre podnikatelov — firmy — vyrobcov. Ide o zmenu, ktoru
mozeme svojim dopadom a rozsahom prirovnat’ k priemyselnej revoltcii. Je to zmena, ktorej
sa musi prisposobit’ cela spolo¢nost’ a hospodarstvo. Prechod na cirkularnu ekonomiku je
tieZz jednym z hlavnych nastrojov, ako sa vysporiadat’ so zmenou klimy.

Hlavnou Ulohou marketingu bude presvedCit' verejnost’ i vyrobcov na zmenu ich
spotrebitel'ského spravania, aby dokazali uzatvorit’ vyrobny a distribuény kruh. Eurdpska
komisia vidi ciel’ cirkularnej ekonomiky v prechode na intenzivnejsie obehové hospodarstvo,
v ktorom sa hodnota vyrobkov, materialov a zdrojov uchovava v hospodarstve o mozno
najdihSie a minimalizuje sa vznik odpadu. Predstavuje vyznamny prispevok k Usiliu EU o
rozvoj udrzatelného nizkouhlikového, konkurencieschopného hospodarstva, ktoré efektivne
vyuziva zdroje. Takyto prechod je prilezitostou na transformaciu nasho hospodarstva a
zabezpecenie novych a udrzatelnych konkurencnych vyhod pre Eurépu (EK, 2015).

1 Mgr. Miroslav Jurkovi¢, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolno-
zemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jurkovic.miroslav@gmail.com
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Vyrobcovia budl musiet’ produkty navrhovat’ a vyrabat’ tak, aby sa im od zakaznikov
vratili po tom, €o splnia svoj Ucel, aby ich mohol pouzit' niekto d'alsi, alebo aby ich mohli
opravit, respektive recyklovat' a to si bude vyzadovat' novy pohlad na produkty, ich
vyuzivanie a nakladanie s nimi. Jednym z nastrojov je zmena vyrobkov na sluzby. Zakaznici
si budu od vyrobcov nakupovat’ uUzitkovost' produktov. Napriklad si nebudd kupovat
automobil, ale kilometre presunu a automobil bude stale zostavat’ vo vlastnictve vyrobcu.
Druhym nastrojom bude rozSirena zodpovednost’ vyrobcov, kde budl vyrobcovia vytvarat’
podmienky pre spotrebitel'ov, aby im vyrobky vracali spat.

Cielom prispevku je objasnit’ rozSirent zodpovednost’ vyrobcov ako nastroj cirkularnej
ekonomiky a jej ulohy v distribu¢nom a logistickom systéme podnikatel'skych subjektov
(vyrobcov).

1 Metodika prace

Pri spractvani prispevku boli vyuZité zakladné metddy vedeckej heuristiky, akymi su
najma analyza, syntéza, indukcia, dedukcia, deskripcia a komparacia.

Najskor sme zozbierali domace a zahranicné literarne zdroje. Na ich nasledné
spracovanie sme pouzili metddu analyzy a syntézy. Prostrednictvom metddy analyzy sme
systematizovali poznatky o sucasnom stave danej problematiky doma a v zahranici.
Prostrednictvom metddy syntézy sme ich spoijili do jedného celku. Pre potreby konkretizacie
sme vyuzili metéddu dedukcie a pre potreby zovSeobecnenia danych faktov sme vyuzili
metodu indukcie. Ziskané poznatky sme porovnavali s praktickymi aplikaciami
prostrednictvom metddy komparacie. Metdda deskripcie bola vyuzita pri popisovani
jednotlivych pojmov a ich vyznamu.

2 Vysledky a diskusia

RozSirena zodpovednost’ vyrobcov (Linquist, 1990) (d‘alej RZV) je ekonomicky nastroj
a moderna verzia principu zneCistovatel' plati. Jej cielom je zvysit' cirkulovatelnost
produktov a materiadlov (Ghiselliny, 2015). RozSirena zodpovednost’ vyrobcov je nastroj
uzatvarajuci logisticko — vyrobny kruh v cirkularnej ekonomike.

Zakladom RZV je prechod zodpovednosti za nakladanie s odpadom z p6vodcu —
spotrebitel'a na vyrobcu vyrobku, z ktorého odpad vznika. Povodnym cielom RZV bolo
presunit’ zvySené naklady za nakladanie z odpadom spojené z triedenym zberom
a recyklaciou, zo samospravy a danovych poplatnikov na vyrobcov a znizit' tak verejné
vydavky za nakladanie s odpadom (OECD, 2016) ako i znizit' mieru skladkovania odpadu
a zvysit mieru zhodnocovania a recyklacie. Cielom redefinicie zodpovednosti bolo
stimulovat’ vyrobcov redizajnovat’ ich vyrobky a obaly a tak zniZit’ mnozstvo odpadu a zvysit’
recyklaciu. (OECD, 2016)

Systémy RZV sa zacali rozvijat’ na prelome 80. a 90. rokov 20. storocia v Eurdpe v Case,
kedy vzrastajica produkcia odpadov zacala byt vnimana, ako environmentalny problém.
V slcasnej dobe je RZV uZ implementovana i v ostatnych Castiach sveta (graf 1).
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Graf 1 Geografické rozmiestnenie RZV vo svete
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V roku 2013 uvadzalo OECD 384 implementacii rozSirenej zodpovednosti vyrobcov vo
svete. NajmarkantnejSi narast bol zaznamenany po roku 2001. (OECD, 2016) Zacalo to
obalmi v 90-tych rokoch (Flanderka, 2008), pokracovalo elektrozariadeniami, batériami,
vozidlami. Na rade je textil, ndbytok (CEP, 2015), ale i vel'mi Specifické vyrobky, ako su filtre
z tabakovych vyrobkov (ohorky) a vihéené utierky na osobnl hygienu a pouzitie
v domacnosti (graf 2) (SUP, 2018).

Graf 2 Pocet impelentovanych RZV vo svete
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Povodnym cielom RZV bolo vysporiadat’ sa predovsetkym so vzrastajicim problémom
s plastovym odpadom a nasmerovat’ ho k recyklacii.

Recyklacia obalovych materidlov vyrobenych z papiera, skla a kovu fungovala i mnoho
rokov v minulosti. Bolo to dané predovsetkym technologickym procesom vyroby. V pripade
papiera, skla a kovu je recyklacia prirodzenou sucast'ou vyrobného procesu. Stary papier,
sklo i kov je pouzivany, ako druhotna surovina pri vyrobe sama seba. V tychto pripadoch
funguje kolobeh.
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V pripade plastov ide v porovnani s papierom, sklom a kovom o ovel'a mladsi material,
ktory l'udstvo pouziva len niekol'ko desatroli. Z tohto dovodu bolo potrebné zaviest
nastroje, ktoré budu motivovat’ priemysel k vyvoju a implementacii technoldgie recyklacie,
ktora dovtedy takmer neexistovala.

RZV na obalové materidly bola, ako prva zavedena v Nemecku v roku 1991
prostrednictvom Verpackungsverordnung (Quoden, 2016). Principom bolo zavedenie
povinnych ciel'ov na zber a zhodnocovanie/ recyklaciu obalov uvedenych na trh. Nasledovali
krajiny Belgicko, Rakusko, Francizsko a v roku 1994 bola prijata smernica EU o obaloch
a odpadoch z obalov.

Zavedenie RZV znamenalo pre vyrobcov zmenit’ vyvoj vyrobkov tak, aby mysleli na to,
Ze po spotrebe ich bude potrebné recyklovat. Zmenit' sa tak museli paradigmy, ktoré
dovtedy urcovali zameranie len na spotrebu a Uzitkovost’ produktu.

V pripade zavedenie RZV na elektronické zariadenia, batérie a akumulatori, ale
i svetelné zdroje iSlo zase o vytvorenie bezpe¢ného systému likvidacie a recyklacie zariadeni,
ktoré po skonceni svojej zivotnosti boli nebezpecné pre Zivotné prostredie.

WEEE Forum, o je Eurdpske zdruzenie organizacii nakladajucich z elektroodpadom
uvadza, ze celosvetovo vznika kazdorocne asi 50 milidnov ton elektroodpadu, pricom
polovicu z toho tvoria domace spotrebiCe ako tablety, monitory, smartfony a televizory,
zostatok su vel'ké domace spotrebice a vykurovacie telesa. V EU je rocne recyklovanych 35
% z vyprodukovaného elektroodpadu. V celosvetovom meradle to je len 20 % (WEEE
Forum, 2019).

2.1 Implementacia RZV

Pri zavadzani RzV do legislativy EU neprichadzalo k nastavovaniu podrobnych
parametrov a podmienok RZV. Smernice stanovili ciele zhodnocovania a recyklacie pre
jednotlivé vyrobky a prudy odpadov, t. j. recyklacné ciele. Na Clenskych Statoch nasledne
bolo vytvorit’ systém, ako ciele splnit. Recyklacné ciele boli stanovené ako povinnost’ pre
Clenské staty, ale tie ich vo vacsine pripadov prenasali na vyrobcov.

Recyklacné ciele sa stanovovali pre jednotlivé pridy odpadu rdzne. Pre obaly boli
stanovené ciele odvodené od mnozstva obalov uvedenych na trh v jednotlivych
komoditach(PPWD, 1994). Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady Eurdpy €. 94/62/ES
0 obaloch a odpadoch z obalov je smernicou, ktora upravuje volny pohyb tovaru na
spolocnom trhu.

V pripade elektrozariadeni, ale i batérii a akumulatorov ide o environmentalne pravne
predpisy a povodné recyklatné ciele boli stanovené, ako povinnost' vyzbierat' 3 kg
elektroodpadu na obyvatela Clenského Statu. Problém, s ktorym sa museli vyrobcovia
v pripade RZV na elektrozariadenia popasovat’ bolo i rozdelenie zodpovednosti za historicky
elektroodpad.

Clenské $taty pristdpili k plneniu cielov v zasade dvoma spdsobmi. Prvym bola rozsirena
zodpovednost’ vyrobcov, ku ktorej alternativou boli systémy ekologickych dani a poplatkov.
Na Islande priSlo k vytvoreniu Specidlneho fondu, ktory zaloZil povinny priemysel
(Spasova,2014).
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2.2 Hlavné sposoby implementacie RZV

V praxi sa vyvinuli tri hlavné sp6soby implementacie RZV, ktoré mali vyznamny vplyv
na logistiku nakladania s odpadom.

PIna zodpovednost’ — pIné naklady (Full Cost — Full Responsibility)

Prvym pripadom bol systém prevzatia plnej zodpovednosti za nakladanie s odpadom
vzniknutym z vybranych vyrobkov. Ide o systém, kedy vyrobcovia prostrednictvom Specialne
zalozenej organizacie (organizacia zodpovednosti vyrobcov) preberaju pina zodpovednost’
za vzniknuty odpad. Hlavnym znakom je rozdelenie zodpovednosti za nakladanie
s komunalnym odpadom medzi samospravu a vyrobcov. Vyrobcovia, ktorych hlavnym
cielom je vyrabat’ vyrobky a predavat’ ich sa museli zamerat' na logistiku a nakladanie
s odpadom.

V pripade full costs systémov vyrobcovia vytvarali paralelné systémy k existujicim
systémom nakladania s komunalnym odpadom. Vznikali tak systémy Zltych vriec
a kontajnerov (Nemecko), ale podobne sa systém vyvinul i v Rakisku a Belgicku. Tieto
systémy nazyvame tiez dualne systémy (CETA, 2016). Nazov dualny systém bol odvodeny
od ndzvu prvej organizacie zodpovednosti vyrobcov vytvorenej v Nemecku — Duales System
Deutchland — DSD. Na Gzemi miest a obci muselo prist’ ku koexistencii viacerych subjektov
nakladajlcich z odpadom. Vyrobcovia prevzali pini zodpovednost’ - finan¢nl aj operativnu.
Hlavnym znakom tychto systémov bola existencia jednej - monopolnej organizacie, ktora
zodpovedala za triedeny zber v celej krajine. Neskor to vSak viedlo k problémom
s hospodarskou sut'azou, pretoze OZV vytvorila nereplikovatel'nu infrastruktdru triedeného
zberu, a to sposobovalo problém pre nastup potencialnej konkurencie.

Z logistického pohladu Slo o vyznamnu ulohu. Kratka doba na implementaciu,
nedostatok skusenosti, nedostatok kapacit na spracovanie plastovych odpadov a nizka
kvalita vyzbieranych odpadov viedlo k tomu, Ze systém v Nemecku sa dostal do financnych
problémov a takmer skrachoval (CETA, 2016). RieSenim problému bola dohoda medzi DSD
a zberovymi spolocnostami, ked sa deficit 400 milidnov DM preklasifikoval na dlhodobu
pOzicku vymenou za exkluzivne 10 rocné kontrakty pre zberové spoloCnosti na zber
a triedenie odpadov.

V Rakusku systém funguije tak, ze vyrobcovia deleguji svoje povinnosti na organizacie
zodpovednosti vyrobcov, ktoré zabezpeCuju plnenie povinnosti vyrobcov. OZV vyberaju
poplatky za obaly uvedené na trh a prostrednictvom tendrov najimaji sukromné zberové
spolocnosti zabezpecujlce realny zber a triedenie odpadov. (Spasova, 2014).

Takyto princip sa pouzil nie len pre obaly, ale i pre elektroodpad, batérie a akumulatory
i vozidla po skonceni zivotnosti.

Prispevok (Contribution)

Druhym pristupom k implementacii RZV bol systém, kedy nepriSlo k naruseniu
Uzemného monopolu nakladania s odpadom so strany samospravy, ale vyrobcovia
prostrednictvom organizacie zodpovednosti vyrobcov prispievali samosprave na
prevadzkovanie triedeného zberu. Takyto systém sa vyvinul napriklad vo Franctzsku alebo
v Ceskej republike. Tento pristup mohol byt pre vyrobcov nakladovo vyhodnejsi, pretoze
vyska prispevkov od vyrobcov pre obce nemusela zodpovedat’ redlnym nakladom, ale bola
odvodena z politickych rokovani popripade referen¢nych alebo optimalnych nakladov.
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V CR vznikol pre vyrobcov povinny systém v roku 2002, kedy nadviazal na dobrovol'nu
dohodu fungujicu od roku 1999. V CR je autorizovana jedna spolocnost’ EKO-KOM, ktorej
odvadzaju vyrobcovia poplatky za obaly uvedené na trh. EKO-KOM ma uzatvorené zmluvy
so vSetkymi mestami a obcami v CR a na zaklade zmlav im vyplaca prispevky za vytriedené
odpady. Vyska prispevkov pokryva priemerné naklady obci a je zavisla napriklad od intenzity
zberu a velkosti obci. (CETA, 2016)

V Taliansku existujuci systém CONAI hradi 20 — 25 % z nakladov a v Portugalsku hradi
systém 77 % z nakladov.(CETA, 2016)

Iné systémy plnenia ciel'ov recyklacie a zhodnocovania

Uplne inak sa systém rozvinul vo Velkej Britanii, kde sa vytvoril systém Packaging
Recovery Note. Ide o systém potvrdeni preukazujucich mnozstvo recyklovaného odpadu,
bez toho aby existovala priama alebo nepriama zodpovednost’ financovat’ priamo triedeny
zber. Systém je podobny obchodovaniu s emisnymi povolenkami.

V Dansku vytvorili systém ekologickej dane, ktora je prijmom Statneho rozpoctu.
Povinnost’ vyrobcu je platit’ dan za vyrobky a obaly uvedené na trh, ale nema zodpovednost’
za zber alebo d‘alSie nakladanie s odpadom.

Ako bolo spominané, najprudkejsi rozvoj rozsirenej zodpovednosti vyrobcov nastal po
roku 2001. Bolo to spOsobené predovsetkym rozSirenim Eurdpskej Unie, ¢o znamenalo
povinnost’ pre novopristupujuce krajiny plnit’ ciele zhodnocovania a recyklacie a prislo tiez
k rozsireniu recyklacnych ciel'ov na iné vyrobky. ISlo predovsetkym o elektronické zariadenia
(elektroodpad), ktoré sa svojou povahou stavaju nebezpecnym odpadom a je potrebné
zabezpedit' zodpovedné a ekologické nakladanie s odpadom, ktory z nich vznika. Uvedené
plati tiez pre batérie a akumulatory ako i vozidla po skonceni svojej Zivotnosti (autovraky).

V roku 2013 sa uz prevladajicou komoditou pre rozsSirent zodpovednost’ vyrobcov stali
vo svete elektrozariadenia. (OECD)

Graf 3 Podiel vyhradenych vyrobkov na RZV
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Zdroj: OECD, 2016
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2.3 Organizacie zodpovednosti vyrobcov (Producer Responsibility Organization)

Uplatfiovanie RZV znamena vytvorit’ systém spatného odberu na vyrobky, a to je pre
jednotlivych vyrobcov nepraktické a ekonomicky neefektivne. Zakladaju preto
Specializované organizacie, ktorych cielom je tzv. kolektivne uplatiovanie RZV (OECD).
Vyrobcovia sa zdruzuju, aby spolocnymi silami zabezpecili redlne vykonanie RZV.

Treba zdoraznit, Zze je RZV povinna pre vyrobcov z legislativy. Preto i OZV ako
organizacie plniace povinnosti z legislativy byvaju Specidlne regulované a musia splnit’
predpisané parametre, aby mohli byt’ autorizované statnymi organmi na vykonavanie svojej
c¢innosti. Historicky sa systémy RZV vyvijali ako systémy s jednou OZV, ktora bola v pozicii
prirodzeného monopolu. Tento vyvoj bol raciondlny a logicky, nakolko v pociatkoch boli
potrebné vysoké investicie do rozvoja systémov triedeného zberu a naslednej recyklacie.

Autorizatné kritéria sa vyrazne liSili medzi krajinami. V pociatkoch RZV to boli
predovSetkym organizacie zalozené vyrobcami, ktorych cielom nebolo vytvarat' zisk (non for
profit organizations). To sa vSak zmenilo spolu so zmenami na trhu recyklacie. Recyklacné
odvetvie sa stalo mnohomiliardovym odvetvim (OECD) a to motivovalo komeréné subjekty
k vstupu na trh OZV. Monopol tak prestal existovat’ postupne v Nemecku (2006), Rakusku
(2015) i Franctzku (2019).

Systémy RZV rozliSujeme i podl'a poctu OZV a to na monopolné, kvazi sutazivé (kvazi
konkurencné) a sutazivé (konkurencné).

Kvazi-konkurencné systémy sa vyvinuli v krajinach, kde pri existencii viacerych OzZV
prichadza ku clearingu nakladov na triedeny zber. Takéto systémy funguju v Rakisku
a Nemecku. Kvazi-konkurencné su preto, ze priestor na konkurenciu je obmedzeny len pre
niektoré Cinnosti nasledujlce po triedenom zbere, to znamena triedenie a recyklacia.

2.4 Novy impulz - Kruh sa uzatvara

Vroku 2015 predstavila Eurdpska komisia Akcny plan prechodu na obehové
hospodarstvo — Kruh sa uzatvara (EK, 2015). Cielom bolo stimulovat’ prechod Eurdpy na
obehové hospodarstvo, ktory posilni globalnu konkurencieschopnost, udrzatelny
hospodarsky rast a tvorbu novych pracovnych miest (EK,2015).

. Na aké¢ny plan nadvazoval baliCek legislativy, ktory dostal pomenovanie Waste Package.
Slo o novely smernic upravujucich nakladanie s vybranymi vyrobkami a odpadmi (CEP,
2015). Planom je v maximalnej miere vyuzit’ vSetky suroviny, vyrobky i odpad, ¢o povedie
k Uspore energie a znizeniu emisii sklenikovych plynov. Navrhované opatrenia prispeju k
»uzavretiu kruhu" Zivotného cyklu vyrobkov, ktoré sa budu viac recyklovat’ a znovu pouzivat,
a prospeju Zivotnému prostrediu i hospodarstvu (EK, 2015). Balicek obehového
hospodarstva, tak priniesol zmenu legislativnych parametrov i pre rozSirend zodpovednost’
vyrobcov. RZV tak bola po prvy raz blizSie legislativne upravena. Novela smernice
o odpadoch (WFD, 2018;CEP, 2015) priniesla novy ¢lanok (8a) so vSeobecné minimalnymi
poziadavkami na systémy RZV.

VSeobecné minimalne poziadavky by mali zniZit' naklady a zvysSit vykonnost, a
zabezpedit' rovnaké podmienky pre vSetkych vratane malych a strednych podnikov a
podnikov v oblasti elektronického obchodu, ako aj zabranit' prekazkam bezproblémového
fungovania vnutorného trhu. Takisto by mali prispiet’ k zacleneniu nakladov pri skonéeni
Zivotnosti vyrobku do ceny vyrobkov a mali by poskytndt stimuly pre vyrobcov pri
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navrhovani vyrobkov, aby sa viac zameriavali na recyklovatelnost, opatovnu pouzitel'nost,
opravitelnost’ a pritomnost’ nebezpecnych latok. Celkovo by uvedené poZiadavky mali zlepsit’
riadenie a transparentnost’ systémov rozSirenej zodpovednosti vyrobcov a znizit’
pravdepodobnost’ vzniku konfliktov zaujmov medzi organizaciami vykonavajucimi povinnosti
rozSirenej zodpovednosti vyrobcov v mene vyrobcov vyrobkov a prevadzkovatelmi
pOsobiacimi v oblasti nakladania s odpadom, s ktorymi uvedené organizacie uzatvaraju
zmluvy. Poziadavky by sa mali uplatfiovat’ tak na nové, ako na existujlce systémy rozsirenej
zodpovednosti vyrobcov. V pripade existujucich systémov rozSirenej zodpovednosti
vyrobcov je vSak potrebné prechodné obdobie, aby sa ich Struktiry a postupy mohli
prisposobit’ novym poziadavkam (WFD,2015).

Medzi zakladné poziadavky sa dostalo, aby OZV:

a) mali jasne vymedzeny rozsah posobnosti vzhladom na zemepisné Uzemie, vyrobky a
materialy bez obmedzenia tychto oblasti len na tie, v ktorych je zber a nakladanie s odpadom
najviac ziskové;

b) poskytovali primerant dostupnost’ systémov zberu odpadu v rdmci oblasti uvedenych
Vv pismene a);

c) mali nevyhnutné financné prostriedky alebo financné a organizacné prostriedky po-
trebné na plnenie svojich povinnosti vyplyvajlcich z rozsirenej zodpovednosti vyrobcov;

d) zaviedli primerany mechanizmus vnuatornej kontroly, podporovany v pripade potreby
pravidelnymi nezavislymi auditmi na posudenie:

i) svojho financného riadenia vratane dodrziavania poziadaviek stanovenych v
odseku 4 pism. a) a b),

ii) kvality zozbieranych a nahlasenych udajov v sulade s odsekom 1 pism. c) tohto
clanku a poziadavkami nariadenia (ES) ¢. 1013/2006;

e) spristupnili verejnosti informacie o dosahovani cielov v oblasti odpadového hospo-
darstva uvedenych v odseku 1 pism. b) a v pripade kolektivheho plnenia povinnosti rozsire-
nej zodpovednosti vyrobcov tiez informacie o:

i) svojich vlastnickych pomeroch a Clenstve,

i) financnych prispevkoch, ktoré vyrobcovia vyrobkov platia za predanu jednotku alebo
za tonu vyrobku umiestneného na trh, a

iii) postupe vyberu prevadzkovatel'ov odpadového hospodarstva.(WFD, 2015)

Jednoznacne tak priSlo k unifikacii podmienok pre RZV ato tak, Ze vo vsetkych
Clenskych krajinach musi prist’ k takym zmenam, ktoré povedu k implementacii principu
hradenia plnych nakladov vztahujlcich sa na nakladanie s odpadov vzniknutym z vybranych
vyrobkov.

K d'alSej Uprave RZV priSlo nasledne prostrednictvom Smernice Eurdpskeho parlamentu
a Rady o znizovani vplyvu urcitych plastovych vyrobkov na Zivotné prostredie (SUP), ktora
bola schvalend Eurdpskym parlamentom 27. 3. 2019.(SUP, 2019) s suvislosti s pridanim
novych vyhradenych vyrobkov medzi tie, na ktoré sa bude vztahovat’ RZV.

SUP je smernica, ktora bola prijata v rekordne kratkom Case. Navrh bol publikovany len
28. 5. 2018 a trialdg (inter-institucionalny dialég medzi Europskou komisiou, Parlamentom
EU a Radou EU) bol ukonceny 19. 12. 2018. SUP bol vysledkom vyvoja nasledovaného po
publikovani Eurdpskej stratégie pre plasty (Europska stratégia pre plasty v obehovom
hospodarstve, 16. 1. 2018). Stratégia pre plasty nasledovala po ukonceni legislativheho
procesu Circular Economy Package (novely viacerych odpadovych a obalovych smernic),
ktory nasledoval po zverejneni Akéného planu pre obehové hospodarstvo (EK, 2015).
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Prostrednictvom SUP prislo k modifikacii vSeobecnych minimalnych poziadaviek na RZV
este pred tym, ako boli implementované v ¢lenskych statoch. SUP sa sta ,lex specialis®. SUP
upravil RZV, tak ze vypustil pri vybranych vyrobkoch (tabakové vyrobky obsahujlce plasty,
vlhéené utierky na hygienu a domacnost) ciele recyklacie, ale zaviedol SirSie povinnosti pre
vyrobcov.

RZV pre tabakové vyrobky a hygienické utierky musi podla SUP pokryvat’ osvetu
a vzdelavanie obyvatelstva tak, aby priSlo k znizeniu znecistovania prostredia jeho
vyrobkami. Vyrobca musi pokryvat’ naklady na Cistenie (tzv. litter clean up cost) verejnych
priestranstiev a prirody od tychto produktov a nakladanie s nimi, ako i naklady na zber dat
a reporting. (SUP, 2019)

Pre tabakové vyrobky plati taktiez to, Ze vyrobcovia musia pokryvat’ naklady na zber
odpadu z tychto vyrobkov vyradenych vo verejnych systémoch zberu vratane infrastruktiry
a jej prevadzky a naslednl prepravu a spracovanie (zber odpadu). To moéze zahfiat’
zriadenie osobitnej infrastruktlry na zber odpadu z tychto vyrobkov, ako st vhodné nadoby
na odpad na miestach obvyklych pre tvorbu odpadu (common litter hotspots). (SUP, 2019)

Na zabezpecenie riadneho nakladania s odpadom v sulade s hierarchiou odpadového
hospodarstva sa nevyzaduje triedeny zber tabakovych vyrobkov s filtrami obsahujicimi
plasty, vlhéenych utierok a balénov. Zavedenie triedeného zberu by preto pre tieto vyrobky
nie je povinné. Naklady na krytie litter clean up cost musia byt stanovené transparentne
a maju pokryvat’ naklady potrebné na zabezpelenie Cistenia nakladovo efektivnym
sposobom.

V pripade SUP prichadza pri vybranych vyrobkoch k posunu RZV k viac marketingovému
nastroju, nakolko povinnosti pre vyrobcov nie sU na urovni zberu vyrobkov, ale
komunikacnych nastrojov na to, aby s vyrobkami bolo po ich spotrebovani naloZzené
spravnym spdsobom.

Zaver

RZV, ako bola predstavena v 90-tych rokoch, bola nastrojom, ktory mal napomoct’
zlepSeniu Zivotného prostredia a to dvoma spb6sobmi. Na zaklade Statistickych Udajov
mozeme povedat, ze RZV jednoznacne prispela k zvySeniu miery recyklacie odpadov. Na
druhej strane preventivna funkcia RZV, kedy mala viest' vyrobcov k tomu, aby viacej
zakomponovali recyklovatel'nost’ uz do dizajnu vyrobkov, nepriniesla dostato¢ny poZadovany
efekt (Walls, 2006; Massarutto, 2014). I preto najnovsia legislativa v podobe CEP i SUP
prinasa nové ciele pre vyrobcov, ktoré su konkrétne uréené na design vyrobkov ako i obalov.

RZV je dolezitym nastrojom cirkuldarnej ekonomiky. Pre jej funkcnost’ a realnu
implementaciu je nevyhnutné, aby minimalne poZiadavky pre RZV obsahovali i nastroje,
ktoré povedu kredlnej zmene dizajnu vyrobkov aobalov ato tak, aby ulahdili
recyklovatelnost’ a zaroven, aby pri ich vyrobe bolo mozné pouzit' ¢o najviac produktov
z procesu recyklacie.
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Marketingové aspekty rozvoja elektromobility na Slovensku

Jakub Kona! — Andrej Kéna?

Marketing aspects of electromobility development in Slovakia

Abstract

The growing interest in the environment, resources and energy usage forces us to think
about alternative transport options and electromobility seems to be a relatively rational so-
lution. The paper aims to propose marketing measures that will contribute to the develop-
ment of electromobility in Slovakia. The results are based on the analysis of the current
state of knowledge about electromobility as a part of the distribution and implementation of
the primary survey. One of the conclusions of the work is that the issue of the development
of electromobility could be compared to the dilemma, whether it was an egg or a hen first.
Without the necessary investments, there will be no mass development, and without deve-
lopment, there will be no investment in electromobility.

Key words
electromobility, electromobility in Slovakia, electric vehicle, electric distribution

JEL Classification: 031

Uvod

Vynalez automobilov je vnimany ako podpora celosvetového ekonomického rozvoja a
zvySovanie zivotnej Urovne tym, Ze umoznuje slobodu mobility. Avsak rastlci zaujem o
Zivotné prostredie, zdroje a spdsoby vyuZitia energie, bezpecnost’ dopravy, (priemyselna)
konkurencieschopnost a  technologické  pokroky  vyvolavaju otazku, ¢ i
v novej ére tieto moznosti mobility dokazu aj nad’alej uchovat’ zaujem spotrebitel'skych
segmentov. Prepravny priemysel uz niekol'ko rokov vyslovuje jednoslovni odpoved’, ktorou
je ,elektromobilita®.

Elektricky pohanané vozidla nie su vymozenostou poslednej doby, ale l'udstvo ich
vyuzivalo uz skor. Elektromobil bol dokonca prvym vozidlom, ktoré v roku 1899 prekonalo
magickd hranicu 100 km/h (Kuther, 2016). Zaujem o elektromobily zacal upadat’ zaCiatkom
20-teho storocia. Dovodov tohto Upadku je hned' niekolko. Prvym je objavenie lozisk ropy
v Amerike, ¢o razantne znizilo cenu ropy (Paraskova, 2016), a dalSim bolo objavenie
elektrického Startéra v roku 1912, Co vyrazne zvysSilo pohodlie automobilov pohananych
inym nez elektrickym pohonom. V neposlednom rade to bol urcite aj Henry Ford, ktory zacal
hromadne prostrednictvom pasovej manufaktiry vyrabat’ vozidla so spal'ovacimi motormi,
ktoré boli vd'aka tomuto revolu¢nému spdsobu vyroby aj financne dostupnejsie.

V stcasnosti mozno sledovat’ trend rastu popularity elektromobility vo svete. Samotna
perspektivita rozvoja elektromobility na Slovensku je stale velkou neznamou, avsak v tomto

! Ing. Jakub Koéna, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu,
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Clanku upriamujeme Citatelovu pozornost’ (okrem iného) na navrhy, ktoré povedu
k zvySeniu rozvoja elektromobility na Uzemi krajiny.

1 Metodika prace

Cielom clanku je na zaklade realizacie primarneho prieskumu navrhnut’ marketingové
opatrenia, ktoré prispeju k rozvoju elektromobility na Slovensku. Celkovy ciel' mozno rozlozit’
na niekol’ko mensich, ktorymi si sumarizacia teoretickych poznatkov z problematiky
elektromobility, analyza sUcasného stavu a predpokladov rozvoja elektromobility na
Slovensku, realizacia primarneho prieskumu metdédou dopytovania prostrednictvom
Strukturovaného online dotaznika, a v dalSom kroku je to analyza vysledkov prieskumu
prostrednictvom matematicko-statistickych metdd a nasledné vyvodenie zaverov.

Prvotne su vyuzivané najma vSeobecné metddy ziskavania Udajov, ktorymi st dedukcia,
indukcia, analyza a syntéza. Ziskané informacie dalej selektujeme na zaklade ich
vypovedacej schopnosti. V dalSom kroku sa jedna o sumarizacii vysledkov prieskumu, ku
ktorym sme dospeli prostrednictvom exploracnych metdd - konkrétne pomocou
Standardizovaného dopytovania elektronickym dotaznikom. Data z primarneho prieskumu
siu  vyhodnotené prostrednictvom  matematicko-Statistickych  metdd, porovnané
s empirickymi znakmi v publikacidch a po vykonani vSetkych vysSSie spominanych krokov
pristupujeme k samotnému vyvodeniu zaverov

Vypocet vel'kosti vzorky:

2
1,96” x 0,5 0,5
=———>=—-=100

1
0,0982 1)

Podl'a vypoctov ma vyberovy subor prieskumu pozostavat’' zo 100 respondentov, aby
s 95%-nou spolahlivostou boli vysledky presné na 9,8 %.

Standardizovaného dopytovania elektronickym dotaznikom sa v obdobi od 15.11.2018
do 30.11.2018 na zaklade vypoctu zucastnilo 54 Zien (54 %) a 46 muzov (46 %). Najvacsia
Cast/, 88 respondentov (88 %) bola vo veku 18-27 rokov, dalej 8 respondentov (8 %)
z vekovych kategorii 28-35 rokov, 3 respondenti (3 %) vo vekovom rozmedzi 36-54 rokov a
1 osoba (1 %) nad 55 rokov. NajvacSia Cast dopytovanych 42 (42 %) disponovala
stredoskolskym vzdelanim, za nimi nasledovalo 38 opytanych (38 %) s vysokosSkolskym
vzdelanim prvého stupfia a 16 opytanych (16 %) s vysokoskolskym vzdelanim stupna
druhého. Viac ako Stvrtina opytanych, exaktne 27 (27 %) pochadzala z Bratislavského kraja
a zvysné kraje Slovenska boli zastipené viac-menej rovnomerne v rozmedzi 6-14 %.

Dotaznik obsahoval dovedna 19 otazok, ktoré boli zosumarizované na zaklade logickej
postupnosti od vSeobecného ku konkrétnemu. Prva sekcia bola tvorena otazkami
ohl'adom pristupu respondentov k ochrane Zivotného prostredia a o spésoboch dopravy
respondentov. Druhl sekciu dotaznika tvorili otazky, ktoré skimali mieru vyuZivania
automobilov. Tretia sekcia pojednavala o povedomi a nazoroch respondentov
o elektromobilite a o vyrobcoch elektromobilov. Stvrta sekcia skimala nazory respondentov
na mozné environmentalne nasledky elektromobility. Piata sekcia dotaznika bola zostavena
z otazok zameranych na mozné prekazky rozvoja elektromobility na Slovensku, a rovnako
z otdzok zameranych na atribdty elektromobilty, ktoré by resvedcili respondentov ku kupe
elektormobilov. Poslednu, Siestu sekciu tvorili otazky ohladom
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2 Vysledky a diskusia

Nasledujuca kapitola je pre lepsiu prehladnost’ rozdelend na dve podkapitoly —
Teoretické vychodiska a Vysledky prieskumu a diskusia.

2.1 Teoretické vychodiska

V roku 2017 bolo aktivne vyuZzivanych viac ako 3 miliény elektromobilov celosvetovo.
Podl'a odhadov Medzinarodnej energetickej agentury (IEA) ich pocet do roku 2030 stipne
az na 125 milidonov (Came, 2016). V sucasnosti mozno dokonca najst’ krajiny, v ktorych
predaj elektromobilov prevySuje mnozstvo predanych automobilov pohananych
konvenénym motorom. Prikladom je Noérsko, v ktorom tvorili elektromobily 58% vsSetkych
v marci predanych automobilov (Williams, 2019).

Graf 1 Pocet aktivne vyuzivanych elektromobilov v rokoch 2013 - 2017

3,5
3

2,5

2
1,5
1
e B

fr—

2013 2014 2015 2016 2017

V miliénoch

Cina WUSA MEurépa M Ostatné

Zdroj: https://www.iea.org/gevo2018/

Elektromobil

Podl'a Hanulakovej (2017) rozliSujeme pat’ typov elektromobilov, ktoré ¢i uz samostatne,
alebo v spojitosti s inym zdrojom kinetickej energie dokazu uviest’ vozidlo do pohybu:
o Elektrické vozidla s batériami
Hybridné elektrické vozidla
Hybridné elektrické vozidla s nabijacou jednotkou
Elektrické vozidla s predizenym dosahom
Elektrické vozidla s palivovymi clankami

V porovnani s konvenénymi motormi dokazu tie elektrické vyvinit' vysok( mieru
krutiaceho momentu na pomerne Sirokej Skale jazdnych rychlosti automobilu. Nasledkom
toho nie je potrebné vyuZitie prevodového mechanizmu ale iba ovladaci prvok na volbu
jazdy vpred, vzad, alebo rezim parkovania. NavySe pri jeho prevadzke nie je potrebny Ziaden
motorovy olej ¢i chladiaca jednotka. DalSim pozitivom elektromobilu je, Ze pocas brzdenia

140



sa vd'aka systému rekuperacie kineticka energia vozidla dokaze premienat’ na elektrickd a v
buducnosti m6ze byt zdrojom dalSieho vykonu elektromotora. Absencia chladiacej kvapaliny
je ale sucasne aj nevyhoda, nakol'ko vo vozidlach s konvenénym pohonom sa chladiaci okruh
motora zvacSa vyuziva aj na vyhriatie interiéru vozidla, a ztohto dovodu je
v elektromobiloch nutné zabezpecenie samostatného vykurovania interiéru. Elektromotor je
sice technologicky jednoduchsi ako ten konvencny, ale aj na jeho spravny chod je potrebna
sustava riadiacej elektroniky vratane rozlicnych menicov napatia, frekvencie a prudu (Steen,
2016). Rezerva hmoty, ktord pohana elektromotor, teda elektrickd energia, je
v elektromobiloch uschovavana v batérii.

Batéria je jednou z najproblematickejsich Casti elektromobilu, nakol'ko je najtazsia,
najdrahsSia a na rozdiel od nadrze v konvencnych vozidlach je pocet jej pouziti obmedzeny
(na urcity pocet cyklov). Vacsina batérii elektrickych vozidiel je na baze litia. Je to najma
preto, lebo doba dobitia litiovej batérie je pomerne kratka, ich vydrz je pomerne diha
a z pohladu objemu dokazu uschovat’ viac energie nez podobne velké iné typy batérii
(Tvardzik, 2019). Ked' sa litiova batéria raz nabije a vybije, nazyva sa to cyklus. Kapacita
litiovej batérie sa znizuje so zvysujucim sa poctom cyklov (Arcus, 2016). Na druhu stranu je
nutné podotknit, Ze pri Zivotnosti 2000 cyklov a priemernom dojazde 200 kilometrov na
jedno nabitie je Zivotnost' takej batérie 400 000 kilometrov, ¢o je Castokrat viac, nez
Zivotnost’ motora konvenéného automobilu (Holcik, 2019). Dojazd 200 kilometrov na jedno
nabitie nie je konecna hodnota, nakolko aj na Slovensku auta ako napriklad Nissan Leaf E+
(363 kilometrov), Audi E-tron (399 kilometrov) ¢i exotickejSie modely ako napriklad Tesla
Model S (539 kilometrov) dosahuju omnoho vyssie hodnoty dojazdu, avSak nesu so sebou
aj prvok vyssej obstaravacej ceny (Gorzelany, 2019).

Mozno tvrdit, Ze obstaravacia cena elektromobilov je od im podobnych modelov
s konvencnym motorom vysSia priemerne o 25 % - 50 %. Tento rozdiel je sp6sobeny cenou
batérie ako najdrahSou castou elektromobilu. V sicasnosti je na trhu mala konkurencia
vyrobcov batérii do elektromobilov, ¢oho vysledkom je vysoka cena batérie, a teda vyssia
cena elektromobilov. Toto je dovod, preco je dopyt po elektromobiloch nizky, a tym sa
uzatvara tento zacCarovany kruh, nakolko nizky dopyt po drahych elektromobiloch
nestimuluje zvySovanie poctu vyrobcov batérii, a teda na trhu nep6sobia konkurenéné tlaky.
Pocas poslednych Siestich rokov klesla vyrobna cena batérii 0 80 % a so zvysujlcou sa
mierou vyuzivania elektromobilov bude aj nadalej klesat’ (Schwamberg, 2019).

Pokial by sa jednalo o prevadzkové naklady, nie je mozné vyslovit' jednotné stanovisko.
Do prepoctov vstupuji mnohé premenné ktoré sa vplyvom casu menia, a taktiez by
porovnanie prinieslo rozlicné vysledky pre rozlicné porovnavané modely. Teda su pripady,
kedy by navratnost’ kipy elektromobilu bola uz na Urovni najazdu cca. 160 000 kilometrov
(resp. 135 000 kilometrov pri nabijani prdidom nocnou tarifou, resp. 80 000 kilometrov pri
zapocitani prémie na nakup elektormobilu vo vyske 5000 EUR), ale sucasne su pripady, kedy
by napriklad pri aute s namontovanym pohonom na skvapalneny ropny plyn (LPG) bola
navratnost’ elektromobilu na Urovni najazdu viac ako 1 000 000 kilometrov (resp. 450 000
kilometrov po zapocitani prémie a pradu s nocnou tarifou) (Teknos, 2019). Na druhej strane,
ak vezmeme do Uvahy priemernu spotrebu 15 kWh elektromobilu na 100 kilometrov a 8
Litrov benzinu na rovnakl vzdialenost’ konvenéného automobilu, tak prevadzkové naklady
elektromobilu (1,95 EUR, resp. 1,5 EUR noc¢nym pridom) su niekol'kokrat nizSie ako
prevadzkové naklady spal'ovacieho motora (9 EUR) (EV EXPERT, 2017).

V ramci porovnavania financnej efektivnosti elektromobilov je nevyhnutné posudit’ aj
servisné naklady, nakol'ko tieto tvoria nemall polozku prevadzkovania automobilu. Aj
v tomto porovnavani su vysledky priaznivejsie pre elektromobily. Tie su priemerne o 23 %

141



menej financne narocné pokial’ sa jedna o servis, a pri mensich modeloch ako napriklad
Renault Zoe dokonca az o 35 % (Jupp, 2018).

Emisie

Otazky ohladom emisii v ramci dopravy zohravaju dolezitd ulohu, nakolko vo
vSeobecnosti mozno tvrdit, Ze 23 % celosvetovo vyprodukovaného oxidu uhli¢itého (CO2)
pochadza z prepravy, v ramci ¢oho 75 % priamo zo sektora cestnej premavky (Groger, O.
et al., 2015).

V pripade elektromobilov ale nevznikaju Ziadne vyfukové splodiny a znizené su aj emisie
hluku a spotreby motorovych olejov. Na druhej strane vyroba elektromobilu a vyroba
potrebnej elektrickej energie na pohon emisie produkujl, a tu sa nika otazka, ¢i napokon
moderné spal'ovacie motory v kone¢nom dobsledku nemaji nizSie drovne emisii, nez
elektromobily. Podl'a vyskumov emisny rozdiel medzi jazdou elektromobilom a konvenénym
vozidlom predstavoval v roku 2016 39 % v prospech elektromobilu, a na zaklade predikcii
sa tato priepast’ do roku 2040 takmer zdvojnasobi na 67 % (CTK, 2018). Porovnavame ale
emisné Cisla novo-vyrobenych elektromobilov a novo-vyrobenych konvenénych vozidiel,
teda piSeme o dokonalej situacii. Nemozno vSak zabudat, Ze na Slovensku nejazdia iba nové
spal'ovacie motory. Priemerny vek automobilov na Slovensku je 13,4 rokov (Pauco, 2018)
a emisné Cisla spalovacich motorov s opotrebovanim motora a vyfukovych filtrov rasti
priamoumerne s vekom vozidla.

Pri elektromobiloch si emisie produkované najma na zaciatku zivotného cyklu vyrobku
(teda pocas jeho vyroby) a nasledne sa tzv. ,vyfukmi elektromobilov" stavaju kominy
elektrarni. Ako bolo uz spomenuté, samotny elektromobil neprodukuje Ziadne emisie
a emisie produkované vyrobou elektrickej energie maju v dlhodobom horizonte klesajlicu
tendenciu, ¢o je spbsobené rastom podielu bezemisnych zdrojov (akymi su vietor, voda,
fotovoltaika a iné) (Ullman, 2018).

Predpoklady pre rozvoj elektromobility na Slovensku

Slovensko uZ v sucasnosti disponuje pomerne rozvinutou cestnou infrastruktirou
a stale pracuje na jej rozSirovani. Rovnako je na tom siet’ Cerpacich stanic a odpocivadiel,
ktorych pocet a umiestnenie splfia poziadavky cestujlcich. Pre podporu elektromobility je
postacujlce postupné vybudovanie nabijacich stanic na uz existujlcich Cerpacich staniciach.
O budovanie nabijacich stanic prejavuju zaujem popri obciach i mestach aj reStauracné i
ubytovacie zariadenia, ktoré tym chcu oslovit’ SirSiu klientelu, nakol’ko pri pocte zhruba 450
dobijacich stanic na Uzemi Slovenska eSte stale zostdva mnoho neobsadenych, ale o to
atraktivnejSich lokalit pre vybudovanie elektromobilovych dobijacich stanic (Eco Auto team,
2018). Vroku 2018 bola navySe spustena prva ultrarychla nabijacia stanica pre
elektromobily, ktora dosahuje oproti beznym dobijacim staniciam 7-nasobne vyssi vykon
a prispieva tak k zvySeniu komfortu pocas cestovania po Slovensku, nakolko dokaze nabit’
elektromobil uz pocas patnastich mindt. Tato dobijacia stanica, ktora je mimochodom
strategicky umiestnena zhruba v strede Slovenska, je sucasne zatial jedinou svojho druhu
v strednej Eurdpe (Baksa, 2018).

Napriek samohybnym silam trhu maja vel'ky vplyv na rozvoj elektromobility na
Slovensku aj politické opatrenia na narodnej Urovni. Jednym z dolezitych dokumentov
prijatych viadou je Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej vplyv na
narodné hospodarstvo Slovenskej republiky. Cielom tohto osemdesiatstranového
dokumentu je podat’ uceleny obraz o elektromobilite a jej podpore vo svete, poukazat' na
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elektromobilitu ako prilezitost’ v ramci hospodarskeho, ekonomického a environmentalneho
rastu, objasnit’ technické a obchodné aspekty elektromobility a v neposlednom rade
zosumarizovat’ odporucania pre vyuzitie potencidlu elektromobility (Hanuldkova, 2017).
Odporucani je dovedna dvadsat'.

Dalsimi vyznamnymi dokumentmi st Narodnd politika zavddzania infrastruktiry pre al-
ternativne palivd v podmienkach Slovenskej republiky, Narodny politicky rémec pre rozvoj
trhu s alternativnymi palivami alebo v roku 2019 prijaty Akény plan podpory elektromobility
v SR. Prvé dva pojednavajui najma o budovani infrastruktiry podporujicej dopravné pro-
striedky vyuzivajluce alternativne paliva, zlepSeni energetickej bezpecnosti a zmierneni ne-
gativnych vplyvov na environmentalne prostredie (Hanuldkova, 2017). Treti spominany do-
kument prichadza v marci 2019, po 6smich mesiacoch od ukoncenia prvého dotacného pro-
gramu zameraného na podporu slovenskej elektromobility. Ciel'om akéného planu je do
roku 2025 zvysit' pocet aktivne vyuzivanych elektromobilov na Slovensku na viac ako dvad-
sat'tisic a do roku 2030 az tridsat)pat’ tisic a pocita s rozpoctom 5 000 000 EUR. Za jeho
pozitiva sa daju povazovat’' prvky, ktoré v predchadzajicom plane nefigurovali. Je to napri-
klad moznost’ zrychleného odpisovania elektromobilov, zavedenie evidencnych cisel elektro-
mobilov s odliSitel'nou farbou ktora jej majitel'ovi sticasne zabezpeli moznost’ bezplatného
parkovania vo vybranych oblastiach, ¢i moznost’ jazdy vo vyhradenych jazdnych pruhoch
(Kvasnak, 2018).

2.2 Vysledky prieskumu a diskusia

Zavery z prieskumu su zatriedené podla toho, ktorym vybranym trhovych subjektov su
urené.

Odporicania pre statne organy

Pristup Statneho sektora k rozvoju elektromobility na Slovensku je kladny, ale samotnu
aplikaciu hodnotime negativne. Na narodnej Urovni suU opakovane vypracovavané
strategické dokumenty zamerané na rozvoj tohto sektora, avSak k rieSeniu problému
a aplikacii  konkrétnych postupov sa pristupuje pomerne povrchne. Opatrenia su
v dokumentoch definované velmi vSeobecne a chyba plan ich implementacie a kontroly
vyslednych efektov.

Posledny prijaty dokument (Akcny plan podpory elektromobility v SR) sa sice odvolava
na praxou overeny dokument (Stratégiu rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej
vplyv na narodné hospodarstvo Slovenskej republiky), ale na zaklade skusenosti z tej istej
praxe mozeme predchadzajlce postupy a rozhodnutia hodnotit’ za pomerne neefektivne,
nakolko aj napriek mnohopocetnym opatreniam a dodatocnému predlzovaniu casovej
posobnosti dokumentu doslo k vyCerpaniu priblizne iba sedemdesiatich percent vycleneného
rozpoCtu a mnohé prvky (ako napriklad rozsiahla podpora predaja elektromobilov, vystavba
infrastruktdry ¢i informacna kampan) neboli uskuto¢nené v takom rozsahu, v akom sa
oCakavalo.

Preto navrhujeme spojenie sa s ostatnymi skupinami trhu a nasledné vytvorenie
spolocnej informacnej kampane na prezentaciu pozitivnych atribltov elektromobilov
spomenutych vyssie v tejto praci a ich praktického vyuzitia v kazdodennom Zivote, nakolko
ako je aj vtejto praci preukazané, rozvoj elektromobility predstavuje pre Slovensko
ekologicku, ekonomickl a socialnu udrzatel'nost’ krajiny.
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Podl'a UspesSnosti kampane navrhujeme agilnejsie prispbsobenie prémie zameranej na
kdpu elektromobilu, aby bol vyuzity cely balik finan¢nej podpory, ktory bol na tento ucel
vycleneny, nakolko na zaklade nasho prieskumu je cena jeden zo smerodajnych atributov
na zaklade ktorych spotrebitelia rozhoduju o kupe elektromobilu.

Dalej navrhujeme vyclenenie finanénych prostriedkov na vystavbu siete nabijacich
stanic (Ci uz budované Statom alebo sikromnym sektorom za podpory verejnych financii).
Aj prieskumom sme dokazali, ze bez konstantného rozSirovania infrastruktiry dobijacich
stanic nemozno ocakavat’ zvysSujuci sa zaujem o elektromobilitu.

Sucasne navrhujeme Statne subvencie na vyvoj a vyrobu batérii do elektromobilov,
kedze prave tie mo6zu predstavovat’ bod zlomu rozvoja elektromobility ako v krajine, tak aj
VO svete.

Odporucania pre vyrobcov a technologickych vyvojarov

Vyrobné podniky by sa mali (za pomoci Statnych subvencii) primarne zamerat' na
vyskum, vyvoj a zvySenie miery vyroby batérii elektromobilov, nakolko tieto st najdrahsim
dielom elektromobilov, a zbytocne tak navysuju cenu produktu, o ktory je nasledne nizsi
zaujem. Znizenie ceny batérii by malo vplyv na znizenie obstaravacej ceny elektromobilu, ¢o
by viedlo k rastu dopytu po elektromobiloch. Investicie vynalozené na vyvoj a vyrobu batérii
by sa v pomerne kratkom ¢asovom horizonte spolo¢nostiam vratili.

Velkou prekazkou rozvoja elektromobility je sucasne dojazd, resp. doba dobijania
akumulatora elektromobilu. Z toho dovodu navrhujeme vyvoj takych dobijacich stanic
a elektromobily takého konstrukéného charakteru, ktoré umoziuju namiesto dobitia batérie
elektromobilu jej vymenu za uz plne nabity akumulator, nasledkom coho vodic nie je nateny
Cakat’ kym sa batéria dobije, ale iba dobu nevyhnutnu na jej vymenu.

Odporicania pre distribatorov

Odporucania pre rozvoj elektromobility na Slovensku su v ramci tejto sekcie urcené pre
vSetky subjekty, ktoré sa na Slovenskom trhu sustred'uju najma na predaj produktov
konecnému spotrebitel'ovi.

S istotou mozno tvrdit, Ze zaoberat’ sa elektromobilitou na Slovensku ma svoje
opodstatnenie, nakolko viac ako 90% opytanych vykonava urcity stupen aktivit, ktoré
smeruju k ochrane Zivotného prostredia.

Za produkty s velkym potencidlom moZno povazovat' tie, ktoré su urcené pre l'udi
pohybujlcich sa peSo, teda rozlicné samo-balancné produkty a elektrické kolobezky, ktoré
si navySe cenovo dostupné pre Siroké spotrebitel'ské spektrum. Dalej su to autobusy
mestskej hromadnej dopravy, ktorych elektrifikacia prinesie najvysSiu mieru efektu
elektrifikacie dopravy, kedze takmer tri Stvrtiny respondentov cestuje touto formou viackrat
do tyzdna. Naopak motocykel vyuZiva iba malé percento opytanych, a preto v tomto
trhovom segmente zatial’ neexistuje vel'ky potencial pre elektrifikaciu.

Najvacsi spotrebitel'sky segment (85%) sa na dennej baze prepravuje prostrednictvom
automobilov. VSeobecné povedomie o elektromobilite je na vysokej Urovni, takmer tri
Stvrtiny respondentov sa zaujima o problematiku elektromobility a 9 z 10-tich opytanych si
mysli, Ze elektromobilita ma vplyv na zniZenie znecistenia Zivotného prostredia. VSetky tieto
fakty naznacujl, Ze za podmienky mensich zmien vo vyvoji produktu a pomocou vhodne
zvolenej marketingovej komunikacie ma elektromobilita na Slovensku obrovsky potencial.
Mnoho l'udi mylne zastava nazor, ze nedostatkovou oblastou elektromobility je vyvoj, ale
ako je vysSie vtejto praci dokazané, prave na strane komunikacie produktu sme
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zaznamenali viac deficitov nez na strane vyvoja, nakol'’ko nazory spotrebitel'ov sa nezhoduju
s faktmi, ktoré sme syntetizovali na zaklade sekundarneho vyskumu.

V ramci komunikacie by sa distributori elektromobilov mohli spojit’ so statnym sektorom
a spoloCne vytvorit' informacnd kampan, v ktorej by mali zamerat' svoje Usilie na
prezentovanie ceny a nakladov prevadzkovania elektormobilu, mieru dojazdu elektromobilov
v konfrontacii s ich osobnymi potrebami, kapacity batérie a s nou slvisiacej Zivotnosti
elektromobilov, a vSetkych ostatnych pozitivnych atributov elektromobilov.

Najvacsou prekazkou rozvoja elektromobility na Slovensku je cena, ktora je o desiatky
percent vysSia, ako cena rovnakého modelu automobilu s konvenénym motorom. To je ale
jediny nepriaznivy rozdiel vo finanénych porovnaniach tychto dvoch technologicky rozlicnych
automobilov, nakolko vsSetky dalSie naklady ukazuju v prospech elektromobility. Preto
navrhujeme zaradit’ do marketingovej komunikacie distribitorov nami prezentované rozdiely
- 023 % az 35 % nizSie servisné a 0 75 % nizSie prevadzkové naklady.

Priemerny dojazd elektromobilov je na Urovni 200 kilometrov a pri vybranych modeloch
je to aj viac ako 500 kilometrov, ¢o je Uroven porovnatelna s konvenénymi vozidlami.
Z prieskumu ale vyplynulo, Ze viac ako 90 % respondentov nenajazdi denne viac ako 100
kilometrov. To by znamenalo, Ze na jedno nabitie elektromobilu méZzu jazdit’ dva, tri a 68 %
opytanych az Styri dni nepretrzite bez potreby nabijania.

Zivotnost’ elektromobilu zavisi do zna¢nej miery od Zivotnosti akumultora, ¢o ale
spotrebitelia nevedia je, Ze hranica jeho Zivotnosti je sicasne na Urovni 400 000 kilometrov,
¢o je v mnohych pripadoch viac, nez spotrebitel’ najazdi kym svoj automobil vymeni za novy,
resp. kym je kvoli poruchovosti konvencéného motora nuteny kapit’ si novy automobil.

Pozitivny vplyv na spotrebitela by malo aj prezentovanie preukazatel'ne nizSieho dopadu
elektromobilov na zZivotné prostredie. Iba v stcasnosti je elektromobil Setrnejsi k Zivotnému
prostrediu 0 39 % a na zaklade predikcii sa toto Cislo Coskoro zdvojnasobi. K zniZzovaniu
emisii prispeje aj postupny prechod na bezemisné zdroje vyroby elektrickej energie
z obnovitel'nych zdrojov.

Dalsim nasim odporticanim je rapidne navysenie investicii vyrobcov elektromobilov do
marketingovych aktivit, nakol'ko az na jednu vynimku, ktorou je spolo¢nost’ TESLA, vykazuju
vSetky ostatné spolocnosti posobiace v elektromobilovom priemysle velmi nizku, az Ziadnu
Uroven povedomia o vyrobcoch elektromobilov.

Respondenti nakoniec vyslovili nazor, Ze ku kupe elektormobilu by ich presveddila aj
predchadzajica pozitivna skusenost. Na zaklade toho navrhujeme zahrnit do
marketingovej kampane prvok skusobnej jazdy v elektromobile, pocas ktorej by si
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nakladmi, a s produktom by sa im tak spojila pozitivha skisenost.

Zaver

Elektromobilita nie je fenoménom poslednej doby ale problematika s viac nez storo¢nou
histériou. V minulosti bola predmetom vyskumov kvoli svojej konstrukénej jednoduchosti,
a v sucasnej dobe predstavuje jednu z moznosti zniZzenia environmentalneho zat'azenia
planéty a sucasne zvySenia komfortu spotrebitel'ov.

Problematika rozvoja elektromobility by sa dala prirovnat’ k dileme, ¢i bolo skor vaijce,
alebo sliepka. Bez potrebnych investicii ned6jde k masovejSiemu rozvoju, bez rozvoja
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nedojde k investovaniu do elektromobility. Preto by sme distribGtorom elektromobilov
a Statnemu sektoru navrhovali spojenie sil a vytvorenie jednotnej komunikacnej stratégie
zameranej na rozvoj elektromobility na Slovensku. V ¢lanku sme preukazali, ze tento rozvoj
je v zaujme buducej prosperity vsetkych dotknutych subjektov. Odporic¢ame komunikovat’
fakty o produkte, na ktoré sme upozornili. Na zaklade dopytovania sme dospeli k zisteniu,
Ze spotrebitelia disponujd mylnymi informaciami, na zaklade ktorych uskutociuju iracionalne
nakupy. Statnym organom dalej odporucame konkrétnejSi a detailnejsi pristup pri
vypracovavani, planovani, realizacii a naslednej kontrole strategickych dokumentov
zameranych na rozvoj elektromobility, a taktiez vynalozenie finanénych prostriedkov,
pomocou ktorych bude podporovany vyskum a vyroba vybranych dielov elektromobilov.
Sucasne odporucame podnikom sustredit’ sa na vyvoj a vyrobu batérii s ciel'om znizenia ich
cien na jednej strane, a zvySenia komfortu nabijania prostrednictvom vymeny akumulatorov
na strane druhej.

Na zaver by sme radi upriamili Citatelovu pozornost’ na niekol'ko limitacii. V ¢lanku sme
sa zaoberali najma otazkou, ¢i vObec ma zmysel uvazovat’ o elektromobilite na Slovensku,
pripadne akymi krokmi by sa dal stimulovat’ jej rozvoj. Nase odporicania su ale pomerne
vSeobecné, a preto navrhujeme vykonanie dalSieho prieskumu s cielom zistit, akymi
komunikaénymi  kandlmi aakou formou by bola komunikacia elektromobility
najefektivnejsia. Sucasne navrhujeme vykonanie financnej analyzy statneho rozpoctu, i ten
vObec disponuje rezervou vol'nych zdrojov, ktoré mozu byt vyclenené na vyskum a podporu
vyroby elektrobatérii. Samostatnou kapitolou v ramci rozvoja elektromobility je nabijacia
infrastruktura, v ktorej sa aktivizuju subjekty ako zo Statneho, tak aj zo sukromného sektora.
Tejto tematike sme sa v praci hlbSie nevenovali, avSak jej preskimanie a vyvodenie
odporucani by rozhodne predstavovalo dalsi pozitivny prvok pri rozvoji elektromobility na
Slovensku.
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Bannerova slepota v bankovych aplikaciach?

Natalia Kristinova?

Digital banner blindness in bank applications

Abstract

For more than two decades, the Internet has been a privileged space for presenting adver-
tising in various forms. However, based on the findings of research teams from the univer-
sities of Bristol, Duisburg-Essen and others, we can say that site visitors, app users, or
pedestrians on the streets of modern metropolises systematically ignore aadvertising. What
is the reason for such behaviour? Our subconscious brain interventions that "filter” redun-
dant information based on observation and thus experience, or something else, more com-
plicated? In this article, we will analyze not only the conclusions but will also bring our own
view of the phenomenon, that is a scarecrow not only for advertising companies but also
for PR professionals.

Keywords:
Banner blindness, CTR, brain, eyes, advertising

JEL Classification: D50, D53,D91

Uvod

Uz viac ako dve dekady je internet privilegovanym priestorom pre prezentovanie
reklamy v rozliénych podobach. Lenze na zaklade zaverov vyskumnych timov z univerzit
v Bristole, Duisburg-Essene a dalSich, mozeme konstatovat, Ze navstevnici stranok,
uzivatelia aplikacii ¢i chodci na uliciach v modernych metropolach, systematicky ignoruju
reklamu. V ¢om spociva pricina takéhoto spravania? Su to podvedomé zasahy mozgu, ktoré
Lfiltruju® redundantné informacie na zaklade pozorovania a teda skusenosti, alebo nieco iné,
komplexnejSie? V tejto stati analyzujeme nielen zavery, no prindSame aj vlastny pohlad na
dany fenomén, ktory je straSiakom nielen pre inzerujuce spolocnosti ale aj pre PR
profesionalov.

1 Metodika prace

Cielom predkladaného vedeckého prispevku je na zaklade komparacie poznatkov z
dostupnych informacnych zdrojov, vysledkov globalnych vyskumnych stadii, identifikovat
problematiku bannerovej slepoty, ktora ma zna¢nd mieru aplikovatelnosti vo financnom
sektore. Zaroven si autorka kladie za ciel' na zaklade analyzy sicasného stavu skiimanej
problematiky predpovedat’ Ci je bannerova slepota skuto¢ne problémom novej digitalnej éry
marketinguy alebo nie. V zaujme dosiahnutia uvedeného ciel'a sme vyuzili zakladné metody
vedeckého badania — analyzu, syntézu, dedukciu a deskripciu. Prostrednictvom analyzy sme
uskutocnili ako postupny zber informacii, ich triedenie, hodnotenie a naslednu interpretaciu.

! Projekt VEGA ¢. 1/0657/19 Uloha influencerov v procese nakupného rozhodovania spotrebitel’a
2 Ing. Natdlia Kristinova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, natalia.kristinoval@gmail.com
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Syntézu sme vyuzili na Ucely zistovania suvislosti medzi vyclenenymi prvkami, znakmi a ich
prepojeniami a naslednej reprodukcie skiimanej oblasti s ich podstatnymi znakmi a vztahmi.

2 Vysledky a diskusia

2.1. Kde vznika problém?

O cielenom ignorovani reklamy svedci v poslednom case spravanie velkého poctu
uzivatelov, ktori prvykrat klikni na internetovy portal ¢i sa pohybuju v prostredi nejakej
novej aplikacie. Ak nevidia oakavany obsah v dosledku naniteného zobrazenia reklamy,
automaticky o¢ami skenuju plochu a sustredia sa na jeho hl'adanie alebo skisaji spbsob,
ako by sa vrdtili, respektive obnovili zobrazenie nativneho obsahu. Ide v podstate
o prirodzené a naucené - teda zapamatané vzorce spravania. Nazvime to pre nase potreby
,adaptabilita®, a schopnost’ akéhokol'vek adaptabilného spravania predpoklada vyuZitie
predoslej skdsenosti v neustale sa meniacom svete. A ta je vysledkom miery pozornosti
venovanej danému podnetu. V praci vedeckého kolektivu vedeného Moirov Burke sa uvadza,
ze: ,Ludia priraduju pozornost’ prioritne dvom typom predsudkov: (a) exogénnym, znamym
aj ako stimuly zdola-hore, v ktorych sa pritahuje pozornost’ v zavislosti na ulohe, a (b)
endogénnym, tieZ znamym ako cielenym hore-dole, v ktorych sa l'udia prikidriaju k prvkom
zaloZenym na stratégii uloh... LenZe webové ulohy su casto komplikovanejsie, pretoZe ciele
navstevnikov zvécsa nie su dobre definované, " (M. Burke et al., 2005) co prelozené do
l'udskej re¢i znamena, ze l'udia vkladaju pozornost’ do cCinnosti a veci, ktoré ich zaujmu
v beznom Zzivote aj preto, Ze dany predmet potrebujeme na nieco vyuzit'. Ide teda o konflikt
zaujmu medzi nevyhnutnymi potrebami a tizbami. No v pripade webovych stranok
spotrebitel'ov Casto uputaju ,lukrativne® bannery ¢i texty obsahujlce magické slova
»zadarmo" alebo ,lacnejSie". Preco je teda reklama na internete pre zadavatel'ov Coraz viac
atraktivny format inzercie, ked’ sa tvrdi, Ze zo spotrebitel'ov vyrastaju ignoranti reklamy?

O nasu pozornost’ superi vela podnetov, lenze naS mozog dokaze spracovat’ len urcité
mnozstvo informacii. Staci chvila na rusnej ulici. Reklamné plochy su ucelovo vytvorené
putace, hrajlce farbami a vyobrazujlce produkty Ci sluzby, na ktoré reagujeme do velkej
miery afektivne, avsak spotrebitel'ské vnimanie rozptyl'uje v jeden okamih ¢asto aj niekolko
rozne velkych ploch, a pritom pozornost, akoby podvedome, na jednom o Cosi dlhSie, ako
na ostatnych. Lenze nie vzdy spracujeme prijatd informaciu, pretoze frekvencia striedania
tychto ploch je vysoka. Je to vSak inak v digitalnom svete? Fenomén bannerovej slepoty
alebo tieZ ignorovania reklamy je na webe pritomny dlhé roky, v podstate od jeho zaciatkov.
Bannery sa objavili v roku 1994 (Lapa, 2007), no Studia venovana len dva roky po ich
uvedeni do rozhrania prehliadacov zistili zaujimavé vysledky. ,Studia realizovand v roku
1996 spolocnostou pdsobiacou v oblasti digitainej reklamy — DoubleClick uvédza, Ze vela
bannerov nezaujalo pozornost’ uzivatelov, ale posilnili mysfienku, Ze bannerové reklamy
obsahovali skor irelevantny obsah (...)" (Lapa, 2007). Spotrebitelov zvacSa podnieti pre
navstevu stranky vlastny zaujem, a zadavatelia reklam maju, na rozdiel od printovej formy
reklamnej kampane, ovela vacsie vyhody v jej konfiguracii — teda vedia prisposobit’ komu,
kde a akym sp&sobom sa inzerat zobrazi. Lenze nie vzdy sa to podari a reklama zobrazovana
cielovej skupine vykazuje v analytickych nastrojoch nie ocakavané vysledky. A rovnaky
fenomén mozeme sledovat’ aj v produktovych aplikaciach poskytovatel'ov sluzieb, akymi sq,
napriklad, banky, ktoré prepajaju mnozstvo funkcii ,pod jednou strechou". Preco to tak je?
Ide o prienik viacerych faktorov, alebo ide len o jeden, no velmi komplexny problém?
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2.1 Identifikacia vecnych suvislosti spojenych s ignorovanim reklamy

Ignorovanie obsahu ma spojitost’ aj so zrakovym aparatom, ktory je uspOsobeny na
vnimanie obrazu tak, Zze zachytava kontrasty a pohyb na pokojnom pozadi. Evollciou sa sice
oko vyvinulo k pomyselnej dokonalosti, lenze podmienky, ktoré dlho platili ako prirodzené,
v sUcasnosti pominuli v dosledku toho, Ze spotrebitelia denne travia velku cast' dna
sledovanim displejov. Okrem toho, ze sedava praca ovplyviuje drzanie tela aj rytmiku
dychania, negativne posobi aj na zrak, v celej jeho komplexnosti. Fyziologické zmeny oka
su sice nezanedbatelné, lenze relevantnejsie procesy sa odohravaju v oblastiach mozgu, v
ktorych sa spracovavaju vstupné data. Hodiny stravené za obrazovkou nas primali zvolit’ ¢o
najefektivnejSie metddy selekcie podstatnych udajov, aby sme predisli ,zahlteniu® nasSej
operacnej pamate. Cas, ktory stravime na internetovych portaloch, vSak slizi viacerym
stranam ako prostriedok na obohatenie a preto sa objavuju takmer na vSetkych weboch
reklamy s jedinym cielom — uzurpovat’ si nasu pozornost’. No, ako sa im to dari?

VSetci si Casom vytvorime nejaky modus operandi na kazdu, ¢asto opakovanu cinnost,
a ked’Ze vyhl'adavanie konkrétneho obsahu patri k dlhodobo frekventovanym tkonom, ktory
bezne robime paralelne popri inych, a pritom nemej narocnych cinnostiach (ako napr.
chodza), je zat'az mozgu skutocne vysoka. Preto si cerebralny aparat ¢asom vytvori Gcelné
a ucinné vzorce spravania. Filtruje nepodstatné veci, ktoré sa vyznacuju istymi jednotiacimi
(alebo tiez opakujucimi) prvkami.

Webova reklama sa vyznacuje okrem sytych farieb alebo kontroverzného obsahu, aj
graficky atraktivnymi GIF animaciami i Flash sekvenciami. Nuka sa predpoklad, Ze posledné
dve by mali iritovat’ navstevnikov azda najviac a tak by mali mat’ velky dosah a patrit’
k najuspesnejsej forme reklamy, ked'ze o¢i maju, ako sme uz uviedli, prirodzeny sklon stacat’
sa k pohybujlcim sa objektom. Lenze, opak je pravdou: ,Zhang (2006) uviedol, Ze viac ako
60% Ucastnikov Studie ignorovalo animované bannery™ (Sun et. al, 2008). Ako teda oslovit’
cielovu skupinu l'udi? NajlepSou sa podla viacerych studii ukazuje kombinacia niekol'kych
prvkov reklamy. V roku 2003 priSli Franconeri so Simonsom s tymto tvrdenim: ,,Iny druh
pohybu zaujme tak silnu pozornost’ ako nahly nastup/zobrazenie (...). Zlom ci disokluzia
(pohyb spoza iného objektu) boli velmi rusivé, zatial’ co jedinecné sfarbenie nebolo" (M.
Burke et al., 2005). Zasadné je vSak aj umiestnenie bannerov.

MensSie a dokonca stredne velké stranky su bezne vytvorené na zaklade volne
dostupnych platforiem ako WordPress, ktoré ponukaju aj neplatené Sablony
a prevadzkovatelia takychto webov ¢i blogov si mézu niekolkymi klikmi umiestnit’ banner, a
pritom si jednoducho vyberd, ¢i bude umiestneny na hlavicke, pate alebo boku, pripadne
Specifikuju, ¢i sa bude objavovat' na vSetkych podstrankach alebo iba na hlavnej
(domovskej) stranke. LenZe prave dopredu definované umiestnene bannerov robi z vacsiny
internetovych stranok dostatocne prehladné miesto, kde sa da polahky orientovat’ aj
navstevnikom, ktori ich otvoria prvykrat. Napokon, deklaruju to pozorovania pohybu oci po
ploche displeja. Hlavny obsah stranky je spravidla umiestneny vzdy na stred a l'udia tak
nepozeraju na okraje displeja - je to napokon aj neprirodzené. Najvacsi Uspech maju
bannery, ktoré podl'a JooWon Lee and Jae-Hyeon Ahn (2012) ,sa zobrazia v situdciach s
nizkou pozornostou, ked’ je reklama podvedome spracovévand a ovplyvriuje usudok
pozorovate/a" ( JooWon Lee, Jae-Hyeon Ahn, 2012). Z takého dbévodu vznikli vyskakujuce
(pop-up) okna, lenze tie na navstevnikov pbsobia odpudzujlco a spotrebitelia najma pri
opakovanom ,,vyskakovani* reklamy odchadzaju zo stranky. Namieste je teda otazka, Ci nie
je z ekonomického hladiska vyhodnejSie pouzivat’ iba statické bannery, ktoré sice
nepritiahnu takl pozornost’, no navstevnika nevyzenu a podvedome na neho vplyvaju a tak
zostane na stranke o Cosi dlhSie - alebo sa oplati, predsa len, pouzivat’ ,vyskakujice okna™?
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Zisky z PPC (pay per click), teda za jeden preklik na inzerovanu vec priamo suvisia s dobre
personalizovanym obsahom. Dolezity je vSak nielen spravny format. UspesSnost’ online
reklamy je priamo zavisla na malych detailoch, respektive premennych. Jednou z nich je,
napriklad, sémantika a dobry, respektive uUderny syntax, lenze tie nemaju v kone¢nom
dosledku az velky vplyv na frekvenciu zobrazenia. DOllezitejSie je pouzitie velkych
premennych, akym je titulok alebo zmenena postulovana propozicia, teda celkom zmenené
znenie propagacného materialu. V praxi to znamena, ze m6ze byt umne zvoleny obsah,
lenze neprinasa zelany dosah, pretoZe je zobrazeny na nevhodnom farebnom pozadi.
K tomu sa vyjadruju aj psycholdgovia, podla ktorych zohrava vhodne zvolena farebna skala
dolezitl rolu. Nejde totiz len o obsahovu korelaciu s ponikanym obsahom, ale aj
o uvedomenie si faktu, ze v pripade pouzivania jednej z najpopularnejSich sluzieb Google
AdWords sut'azite s obrovskou konkurenciou, ¢ize akonahle klesne percento zobrazenia pod
oCakavanu hodnotu, je nacase kompletne zmenit' grafiku banneru. Cielenie podla
obsahového kontextu na ziadanu skupinu potencialnych klientov maju v takom pripade ,na
starosti® Google nastroje, ktoré pritom vychadzaju z povinnosti vyplyvajlcich z GPDR, Cize
by nemali zohl'adfiovat’ ni¢ iné, ako cookies — histériu vyhladavaca. No existuje este dalsi
~problém", s ktorym sa musia zadavatelia vysporiadat - v nastaveniach jednotlivych
prehliadacov existuje moznost’ vypnut’ zobrazenie reklam. Tomuto atribdtu nastaveni sa
vSak venovat’ nebudeme, iba pripominame jeho pritomnost’ vo virtudlnom svete.

Jav bannerovej slepoty sa vSak tyka nielen plnych verzii stranok, ale aj responzivnych
webov, ktoré su optimalizované pre uhlopriecku smartfénov, lenZe inzerenti stranok Coraz
CastejSie vyuzivaju agresivnu formu reklamy, takzvany ,Sticky® banner (Leaderboard Ci
Skyscraper), ktory reaguje na pohyb stranky, pricom zostava stale viditelny, kedZe sa
automaticky roluje so strankou a tento pohyb zabezpecuje Java Script reklamného systému,
takZze banner samotny vobec nepotrebuje Specidlne modifikacie. Existuje niekolko variant
umiestnenia, no pouzivatelovi staci, aby periférne videl a nasledne identifikoval, ze ide
o reklamu a neklikne na nu. LenzZe, nemusi. V pripade dynamickych reklam na neho vplyvaju
efektivne aj vtedy, ak predpoklada, Ze ich nevnima — staci, aby zaregistroval, ze ho ,na tej
stranke nieco rusi* a aj ked’ sa popri postivani obsahom bude mysliet’, Ze sa venuje vyhradne
obsahu, nebude to celkom pravdivé presvedCenie. Preco? Podla autorov J: Horacka L.
Kesnera, C. Spaniela (2016) ,Znie to paradoxne, ale aj v priebehu fixacie sa oko pohybuje.
Tieto drobnejsie pohyby sa oznacuju ako mikrokaskady (kratke priame pohyby), drift
(pomalé ocné pohyby) a svalovy tremor (drobné oscildcie). (...)" (Horacek et al., 2016)
a prave tieto pohyby oka prenasaju vstupné data, ktoré pbsobia na mozog tak, ze
zaznamenané informacie sa vyhodnocuju a aj ked’ im cerebralny aparat nepriradi vysoku
prioritu, na niekol’ko milisekind zostanli v operanej pamati. Vysledkom je, Ze na nas
skratka reklama vplyva a deklaruje to aj nasledovana sentencia: ,Miektori vedci veria, Ze
mikrokaskady mozu byt vysledkom podprahovaej aktivacie okulomotorického systému,
atak odrazat’ aj informacie o psychologickych procesoch (endogénnu a exogénnu
pozornost)" (Horacek et al., 2016). Teda to, i sa reklama vryje do pamati alebo nie, je
CiastoCne aj o suhre Stastnych okolnosti, vyplyvajucich z naladenia uZzivatela, ale rolu
zohrava aj nastavenie parametrov banneru a tiez o tom, aké prostriedky zadavatel pouZije.
Najefektivnejsim prostredim pre zobrazenie a spravny dosah ma, zda sa, rozhranie aplikacie,
kde moOze vyvojar presne implementovat’ spdsob zobrazenia daného vystupu. Mo6ze urcit/
nielen miesto, ale aj Cas aformat daného vystupu, pricom reklama byva spravidla
prisposobena funkcionalitam aplikacie, ¢ize odkazuje na dalSie ponikané moznosti priamo
v j&j rozhrani. Tvrdenie podloZzené Udajmi z analyzy stranky emarketer.com, ze napriek
zostupnej tendencii zobrazovania sa ukazuje ucinnost’ reklamy ako stale vyssia, znie sice
paradoxne, avSak predaje sluzieb aj tovarov deklaruju, ze je pravdivé. Podl'a Corney Mc Nair
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a kol. (2017),,Maloobchodny predaj z elektronického obchodu bude nadalej zaznamenavat’
zisky aj v roku 2017, pricom sa zvysi o0 23,2% na 2,290 bilidna dolarov" (Corey McNair,
2018). Je to dosledok , podprahového" pbosobenia reklamy, ked’ uzivatel’ sice nezvysi PPC
danému banneru alebo odkazu, ale dany produkt ¢i sluzbu si vyhlada po vlastnej linii
pomocou na to uréenych nastrojov.

2.2 Bannerova reklama a jej umiestnenie v bankovej aplikacii ako nastroj na
zlepsenie predaja a zakaznickej sklisenosti

Jeden z hlavnych dovodov zvySeného zaujmu financnych institdcii a bank o rastuci
potencidl digitalnej reklamy a najmé bannerov priamo v online bankingu ¢i aplikacii
vychadza z dvoch aspektov. Po prvé: zvySeny apetit spotrebitelov o smart banking a denné
vyuzivane aplikacii z pohl'adu lepSej zakaznickej skisenosti a po druhé: nizke naklady na
medialny priestor a okamzita meratelnost’ ROI (navratnost’ investicii) inzerentov.

Vol'ba a umiestnenie reklamnych bannerov priamo v bankovej aplikacii vyuZiva takzvany
» CTA = call to action" cize akciu a reakciu na priamy predaj. Uspesnost’ predajného banneru
pritom vychadza z analyzy takzvanych BIG DAT a ,behaviourdlneho spravania spotrebitela®
ktoré inzerent detailne zaznamendva v platforme a vyuziva na podsunutie relevantnej
reklamy v spravnom case. Ide o ponuky finan¢nych produktov a sluzieb priamo Sitych na
konkrétneho spotrebitel'a ktoré s v digitalnom marketingu zname aj pod nazvom ,Next best
offer" . Ide o novy buzz word ale aj fenomén budulcnosti priameho marketingu ktory
spolo¢nosti vyuzivaju Coraz viac. Digitalny dirigent spravneho rozhodovania na zaklade
konkrétneho zakaznickeho spravania teda vie presne Ci spotrebitel’ potrebuje spotrebny Uver
alebo investicny produkt ¢i poistenie.

Prikladom zpraxe je cross-sellova technika casto vyuZivand na dopredaj
komplementarneho produktu pri spotrebnom Uvere (CPI — poistenie) alebo dopredaj
kreditnej karte pri Cerpani pred schvaleného Uveru pod Uverovy ramec konkrétneho
spotrebitela.

Uspesnost’ vyssie spomenutého poistného produktu stipol v roku 2019 po zavedeni
aplikacie vo viacerych krajinach dcérskych bank Intesa San Paolo International Subsidary
o takmer dvojciferné Cislo a to vd'aka implementacie produktu do mobilnej aplikacie. Mobilny
banner tak zaznamenal trojnasobne vysSiu konverziu ako nadlinkova reklama a to najma
vd'aka tomu, Ze sa relevantna informacia dostala k spotrebitel'ovi v spravnom case. Ale nie
len tato podmienka je determinant Uspesnosti dvojcifernej konverzie. Je to aj UX (zakaznicka
skusenost’), ktora v tomto pripade kopirovala znamy ,,Amazon one click" cize predaj na jeden
klik ktory preslavil online gigant Amazon.

Pri efektivite zostaneme, ak rovnako spomenieme nizkonakladovost’ takejto reklamy. Je
manazovana interne, vzchadza z uzivatel'skych dat, matematickej rovnice pravdepodobnosti
a modelu RTD (real time decision) cize rozhodnutie v realnom ¢ase v medialnom priestore
vlastnenym zadavatelom. Efektivnost’ reklamného posolstva a rovnako aj predaj je merany
okamZite.

,Vydavky na mobilné reklamy v aplikacii si skutocne budicnostou kategdrie mobilnej
reklamy. Vzhladom k tomu, Ze l'udia ktori maju pristup k smart telefénu alebo tabletu dnes
travia v priemere tri hodiny denne , 84 percent. Z tohto dévodu inzerenti, znacky ale ja

.....

riaditel’ mobilnej agentury advertising.com
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Zaver

Bannerova slepota nie je vyhradne spojena len s digitalnym priestorom. Spotrebitelia sa
vel'a krat cielene snazia ignorovat’ aj putace umiestnené pozdlz ciest ¢i chodnikov, lenze ani
tam celkom neuniknl jej vplyvu. No skutoCne dolezitym aspektom je rozdiel v spdsobe
vedenia kampane a jej cieleni. Ani najlepSie navrhnuty BigBoard nema taky efekt, ako umne
konfigurovana reklama s dobrymi parametrami na webe. Na internete su desiatky malych
stranok urcené pre lokalnych uzivatelov, no s natolko Specifickym obsahom, Ze vykazuju
Cisla preklikov o niekolko desatin vyssSie (Co je markantny rozdiel), nez vel'ké spravodajské
portaly, na ktorych l'udia vyhl'adavaju obsah informativneho charakteru, no nehl'adaji tam
zvacsa ni€, ¢o by malo suvislost’ s ich zaujmami.
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Uplatnenie socialneho marketingu v oblasti prevencie zdravia

Marek Kukural

Application of social marketing in sector of health prevention

Abstract

The article is devoted to the current topic: social marketing. Social marketing does not focus
on traditional marketing goals such as increasing sales, improving product design or
reducing costs, but instead focuses especially on highlighting social problems. Social
problems can be solved by education or by searching for a specific solution. To solve the
problem, it is important to know the target audience in order to design and implement the
marketing program. A properly set up marketing program can be the cornerstone of solving
a problem or lead to a complete elimination of social problems.

Key words
Social marketing, breast cancer, analysis of independence
JEL Classification: M31

Uvod

Uz od pradavna sa l'udia zaoberali odpoved'ami na mnohé socialne otazky, ktoré trapia
spolo¢nost’. Patria sem najma otazky chudoby, Zivotnej Urovne a v neposlednom rade oblast’
zdravia. Téma zdravia bola natolko rieSenou otazkou, Ze sam Hippokrates napisal o zdravi
mnoho mudrosti. Samozrejme, spolocnost’ sa od Cias Hippokrata posunula vel'kymi krokmi,
ale s rozvojom spolocnosti sa rozvijali aj choroby. V staroveku to boli horucky, besnota,
bakterialne infekcie, v stredoveku trapila svet epidémia — Cierna smrt’ a v novoveku napriek
pokroku mediciny sa rozvija trend civilizacnych ochoreni.

Medzi civilizacné ochorenia zarad'ujeme: srdcovo-cievne ochorenia, rakovina (nadorové
ochorenia), cukrovka, obezita, choroby dychacich ciest, nervové a psychické ochorenia,
alergia a AIDS. Ak sa pozrieme na ¢asovy vyvoj civilizacnych ochoreni, vidime rastuci trend.
Absolutne odstranenie tychto ochoreni je v blizkej dobe nemozné, nakol'ko stvisia s vyvojom
l'udskej spolo¢nosti, ale vieme ich vyvoj ovplynit' informovanostou a osvetou v oblasti
prevencie postihnutych oso6b ale aj okolia, a na pomoc pri rieSeni mnohych socialnych otazok
vznikla nova oblast marketingu nazyvana: socidginy marketing. Socidlny marketing sa
nezameriava na klasické ciele marketingu akymi su napriklad zvySenie predaja, vylepSenie
dizajnu produktu, znizenie nakladov ale najma o vyzdvihnutie spoloCenskych problémov.

Prispevok sa zaobera jednou z civilizacnych chordb, rakovina prsnika. Karcindm prsnika
ma rastlci trend nielen z hl'adiska absolUtneho poctu ale aj z hladiska percentualneho
zastUpenia v ramci karcindbmov. V roku 2011 bol najdeny zhubny nador prsnika v 2803
novych pripadov. Posledné Statistiky z roku 2018 hovoria 0 2999 novo zistenych pripadoch.
Z celkového poctu 13160 novo zistenych nadorov tvorila rakovina prsnika 2999 pripadov, ¢o
v relativnom vyjadreni predstavuje 22,8%. Zaujimavostou je rastlci pocet novo zistenych

Ing. Marek Kukura, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, marek.kukura@euba.sk
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nadorov prsnika u muzov. Prevencia by mohla byt rieSenim na rastici pocet novych
pripadov, kde v€asna diagnostika moze zachranit’ nejeden zivot.

Na zaklade zistenych skutoc¢nosti, rasticeho vyvoja rakoviny prsnika nielen u Zien ale aj
u muzov, vyuzijeme Standardizovany dotaznik zamerany na informovanost’ a prevenciu
rakoviny prsnika. Zistené vysledky interpretujeme a vyvodzujeme zavery a nazory suvisiace
s problematikou.

1 Metodika prace

Praca bude venovana Ciastkovym cielom a hlavnému cielu. V ciastkovych cieloch sa
budeme zaoberat’ zadefinovanim pojmu socialny marketing a karcindm prsnika, kde napriek
aktudlnosti a vaznosti témy, domaca literatira nie je postacujuca. Na spracovanie
problematiky prispevku bola prestudovana a pouzita najma zahranicna literattra. S pojmom
socialny marketing Uzko suvisi socidlne Ziadlce spravanie. Socialne zmeny a ich rieSenie je
mnohokrat narocnou Ulohou nielen na financie ale aj na cas. Je doleZité prepoijit’ viaceré
oblasti ako: socidlny marketing, legislativu a vzdelavanie. Je mnoho ciest, ako sa mozu
vhodne dopinat. Vzdeldvanie mdze vytvorit povedomie o probléme a Ziadlcej zmene,
zakony moOzu odstranit’ problém vedulci k zmene a pristupy socidlneho marketingu mozu
ovplyviiovat’ cielové skupiny smerom ku socidlne Ziaddcemu spravaniu. Aby sme mohli
aplikovat’ socidlny marketing, musime poznat’ Udaje o prevencii a informovanosti, aby sme
mobhli aplikovat’ vhodné kvalitativne metddy. Preto nasim hlavnym cielom je zistit’ zavislost’
medzi premennymi pomocou premenny¢h zo Standardizovaného dotaznika. Ak zistime
zavislost' medzi premennymi, vyuzijeme logisticku regresiu. Dotaznik bol uréeny pre zeny,
ktoré su cielovou skupinou vyskumu. Prvé otazky su venované vSeobecnej charakteristike,
druha sekcia otazok je venovana otazkam informovanosti a prevencie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vymedzenie pojmu socialny marketing

S pojmom socialny marketing sa oficialne stretdvame od roku 1951, kedy sa Wiebe
zaoberal otazkou: ,PreCo sa nepredava bratstvo tak ako sa predava mydlo?". Otazka bola
mierena na efektivnost’ predajcov, ktori profituji za predany tovar a na druhej strane
neefektivnost’ ,predajcov socialnych myslienok™(Wiebe, 1951). Socidlny marketing ma vsak
omnoho hlbsiu histériu, kde uz v starobylom Grécku a Rime sa rieSili otazky otrokov.
V stredoveku ludia rieSili chudobu a hlad a novovek je spajany s najvacSim rozvojom
spolocnosti, kde sa do popredia dostali najma otazky zrovnopravnenia muzov a zien alebo
zrovnopravnenie ¢ernochov. Historicky vyvoj nam ukazuje, aj ked’ I'udia si to neuvedomuiju,
kampane za socialnu zmenu nie su novym pojmom(Kotler & Roberto, 1989). Prvykrat, kedy
sa hovori o kampaniach za socidlnu zmenu sa datuju v 70tych rokoch, kedy sa prvykrat
stretdvame s kampanami mierenymi na zdravie a bezpecCnost' obyvatelov. Napriklad vo
Svédsku a Kanade to bola kampar mierend proti alkoholu a drogdm, v Australii kampar
cielenda na dolezitost’ pasov v automobiloch. Procesom socidlnej kampane sa zaoberal
Andreasen, ktory vytvoril schému socialnej marketingovej kampane.
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Obr. 1 Proces socialnej marketingovej kampane
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Zdroj: ANDREASEN, R. A,: Social marketing in the 21 century. 1. Title. Thousan Oaks; London; New Delhi :
Sage Publications, 2006. s. 96. ISBN 1-4129-1634-8

Prave s rozvojom kampani sa prvykrat rozvinula aj myslienka pojmu socialneho
marketingu, kde si Kotler a Zaltman uvedomili, Ze socidlny marketing moze pouzivat’ tie isté
metddy, principy a nastroje ako klasicky marketing(Weinreich, 2006). Od roku 1971 pojem
socialny marketing preSiel mnohymi zmenami a interpretaciami. Jedna definicia tvrdi, Ze
socialny marketing mozno vyuzivat’' ako Specificky nastroj, ktory sa vyuziva na presadzovanie
urcitych myslienok, k zmene nazorov, postojov, predsudkov, hodn6t a v kone¢nom dosledku
prirodzene aj k zmene spravania l'udi. M6Ze sa vyuzivat' nielen v neziskovych organizaciach,
ale tiez v institlciach verejnej spravy, jednotlivcami a dokonca aj podnikatel'skymi
subjektmi(Bacuvcik, 2010), ina tvrdi, Ze socialny marketing je organizované Usilie vedené
jednou skupinou, ktora zamysla presvedcit’ ostatnych, aby prijali, zmenili alebo sa vzdali
urcitych idei, postojov, praxe alebo spravania(Kotler & Roberto, 1989 ). Ako v klasickom
marketingu hlavnym nastrojom socialneho marketingu je marketingovy mix a jeho zakladné
zlozky 4P.

e Produkt — ponuka vytvorena na zasiahnutie prijimatela. Produkt samozrejme
obsahuje viacero prvkov ako: servis, kvalita, vybavenie, vyber, Styl, meno
znacky, balenie, velkost a vratenie.

e Cena — v klasickom marketingu ma cena v marketingovom mixe formu financnej
Ciastky, ktoru je ochotny zakaznik zaplatit za dany produkt. V socialnom
marketingu je pojem cena spojeny s fundraisingovymi akciami, kde jeho peniaze
su urcené ako pomoc na nejaky ucel.

e Miesto- znamena akou cestou sa socialny produkt dostane ku prijimatel'ovi(
agentury, institlcie, vlada).
e Marketingova komunikacia - akou cestou sa snazime prijimatela
oslovit'(Kotler, 2008).
Dnes literatira uvadza mnohé rozSirenia klasickej koncepcie marketingového mixu ako
napriklad:
e Publikum — skupiny zainteresované v socialnej marketingovej kampani,
e Partnerstvo — organizacie, ktoré spolupracuju s neziskovymi organizaciami, pri

rieSeni socialnych otazok,
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e Politika — spolupraca v ramci politiky je neoddelitenou stucastou pri zakotveni
pozadovanych zmien do zakonov, noriem,

e Rozpocet — mnohokrat najtazSou otazkou pri rieSeni socialnych problémov je
zabezpecenie zdrojov financovania. Prave tym sa zaobera dimenzia Purse strings
(Bacuvcik, 2016).

2.2 Charakteristika karcinému prsnika

Nase telo takisto aj prsnik sa sklada z obrovského mnozstva buniek, ktoré maju rézny
tvar aj Ucel. Bunky maju tendenciu sa delit’ a nahradzat’ odumreté alebo poskodené bunky.
Zdrava bunka sa zvacsi a rozdeli na dve. Ak sa ale bunka geneticky zmeni, m6ze pri deleni
nastat’ nekontrolovatelny proces delenia, kde dcérske bunky (novovzniknuté) nesu
poskodeny geneticky kod. Pri Sireni poskodenych buniek rozliSujeme dva typy
nadorov(KUZMA, 2009):

. Nezhubny (benigny) nador : poskodené bunky sa v urcitom Stadiu
zastavia a prestand sa delit. Tento nezhubny nador nie je Zivotu
nebezpecny ale treba ho odstranit’.

. Zhubny (maligny) nador : ak sa bunky nadalej delia geometrickym
radom, napadaju organy a niCia ich, jedna sa o zhubny nador. Zdrava
bunka ma schopnost’ vyprodukovat’ 50 generacii buniek, priom bunky
zhubného nadoru su schopné delit’ sa donekonecna.

Aby sme vedeli predchadzat’ karcindomom je dolezité poznat' rizikové faktory, ktoré
ovplyvnuju riziko vyskytu karcindmu. Rizikové faktory delime na:

e Neovplyvnitel'né (preddispozicne) — vek, nadorové ochorenie v rodineg,
nezhubné nadory, menopauza

e Ovplyvnitel'né — obezita, konzumacia alkoholu, fyzicky pohyb, hormonalna
lieCba, socio-ekonomicky stav, geograficka poloha(Bella, 2005).

2.3 Prevencia rakoviny prsnika

Prevenciu rakoviny prsnika delime do 3 hlavnych skupin, ktoré su:

e Primarna prevencia — primarna prevencia sa venuje samovysetreniu
prsnikov, ktora sa odporuca po 18. roku zivota, nakol'ko rastie pocet pripadov
vyskytu karcindmu u Zien pred 40 rokom Zivota.

e Sekundarna prevencia — odborné vySetrenie vykonavané lekarom
s absolvovanim ultrazvukového alebo mamografického vySetrenia.

e Zivotny styl — tvori najhlavnejiu zlozku prevencie, ktord ovplyvriuje nielen
karcindm prsnika ale bojuje proti vSetkym civilizacnym ochoreniam.

2.4 Analyza nezavislosti kategorialnych znakov
Nas prispevok bude vyhodnocovany na zaklade standardizovaného dotaznika, pomocou

ktorého budeme zistovat' zavislost medzi dvoma nomindlnymi premennymi. Analyza
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zavislosti sa vykonava vo viacerych krokoch testovania hypotéz. V nasledujucej schéme si
znazornime postupnost’ jednotlivych krokov.

Obr. 2 Schéma testovania hypotéz

Formulovanie Hoa H:

v

Stanovenie hladiny vyznamnosti a

v

Vyber vhodnej testovacej statistiky
v
Vypocet testovacej statistiky
v

Stanovenie kritickej oblasti

v

Zamietnutie/Prijatie Ho

Zdroj: Vlastné spracovanie (Lesakova a kol., 2010)

Na zaklade schémy vypracujeme analyzu nezavislosti. Nulova hypotéza v analyze
zavislosti hovori o nezavislosti medzi premennymi oproti alternativnej hypotéze, kde medzi
premennymi je zavislost. V naSom pripade budeme pracovat’ s hladinou vyznamnosti 5%.
Analyza zavislosti pracuje s Pearsonovou chi-kvadrat Statistikou ktord vyjadrime ako:

2 _ R s (ymmy)?
Xp = X, 3, T ®
Kde
nij— skutocna absolUtna pocetnost’
mj; — oCakavana absolitna pocetnost’

Na zaklade zistenych hodn6t Statistickym programom SPSS, porovname vypocitanu
hodnotu s kritickou hodnotou testu nezavislosti, ktora ma tvar X?_, [(r — 1) = (s — 1)]. Ak je
vypocitand hodnota vacsSia ako kritickd hodnota testu nezavislosti, zamietame nulovud
hypotézu a prijimame alternativhu hypotézu.
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2.5 Binarna logisticka regresia

Logisticku regresiu vyuzivame na modelovanie zavislosti medzi premennymi. Ako zavisla
(vysvetlovand) premenna vystupuje kategoridlna premenna a nezavisla (vysvetlujlca)
premennda, mbze mat’ kvalitativny alebo kvantitativny charakter. Logisticka regresia nasla
hiboké uplatnenie v praxi, kde sa vyuziva najma v marketingovom zistovani, v lekarskej
praxi, pri merani chudoby alebo napriklad aj pri zistovani podvodov agrodotacii.

V nasom vyskume budeme pracovat’ so vztahom na vypocet pomeru Sanci. VSeobecny
vzt'ah ma zapis:
(1)
1-m(1)

1(0) (2)

1-1(0)

. Pre binarnu logisticku regresiu vyuzijeme upraveny vztah pomeru Sanci, ktory ma tvar
(Rezankova, 2017):
D1/1
1-p1/1

p1/0 (3)
1-P1/0

2.6 Vysledky prispevku

V ramci analyzy budeme pracovat’ so Standardizovanym dotaznikom, kde respondenti
odpovedali na otazky v oblasti informovanosti a prevencie. Prva Cast’ dotaznika je venovana
otazkam bydliska, vzdelania a veku. Druha cast' otdzok je venovana problematike
a obsahuje 16 otazok. V naSom vyskume budeme pracovat’ najma s otdzkou: Chodite
pravidelne na preventivne kontroly ku gynekologovi?. Danu otazku si v naSom vyskume
oznacime pre vstup do systému ako: preventivnekontroly. Odpovede na otazku su binarne
v tvare: ano/nie. Pre pracu v systéme si zakddujeme odpovede: ano — 1, nie — 0.
V absolutnom vyjadreni z celkového poctu 2150 respondetov, 1734 respondentov
navstevuje pravidelne gynekologické vysetrenie, €o v relativhom vyjadreni tvori 69,36%. Na
zaklade predpokladu nas zaujima aky vplyv na preventivne kontroly ma premenna bydlisko.
Premenna bydlisko obsahuje obmeny: mesto/dedina. Ak respondenti oznacili moznost’
mesto, premenna vystupuje v systéme ako 1, naopak dedina vystupuje v systéme ako O.
Na zistenie vplyvu bydliska na premennd preventivnekontroly, vyuzijeme analyzu
nezavislosti. V modeli nam bude vystupovat’ ako stlpcova premenna: preventivne kontroly
a riadkova premenna bude: bydlisko. Na zaklade teoretického predpokladu sformulujeme
nulovu a alternativnu hypotézu.

Ho: medzi premennymi preventivnekontroly a bydlisko nie je zavislost’
Hi: medzi premennymi preventivnekontroly a bydlisko je zavislost’

Na overenie zavislosti medzi premennymi vyuZijeme Pearsonovu chi-kvadrat statistiku alebo
vierohodnostny pomer.
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Tab. 1 Zakladné informacie o stbore

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
bydlisko * 2150 100,0% 0 0,0% 2150 100,0%

preventivhekontroly

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade Tab. 1 vidime, Ze nas subor obsahuje vSetky hodnoty a nenachadza sa v nom
Ziadna chybajlica hodnota.

Tab. 2 Kontingencna tabulka absolUtnych pocetnosti

bydlisko * preventivnekontroly
Crosstabulation

Count
preventivhekontrol
y
,00 1,00 Total
bydlisko ,00 152 476 628
1,00 264 1258 1522
Total 416 1734 2150

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 3 Kontingencna tabulka ocakavanych pocetnosti
bydlisko * preventivhekontroly
Crosstabulation
Expected Count

preventivhekontroly
,00 1,00 Total
bydlisko ,00 121,5 506,5 628,0
1,00 294,5 1227,5 1522,
0
Total 416,0 1734,0 2150,
0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade kontingencnych tabuliek by sme vedeli vypocitat’ testy nezavislosti, ale my
vyuzijeme vysledky vystupu v tab. 4
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Tab. 4 Testy nezavislosti

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi- 13,400° 1 ,000
Square
Likelihood Ratio 12,976 1 ,000
N of Valid Cases 2150

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 121,51.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podmienka chi-kvadrat testu je splnena a ani jedno policko neobsahuje hodnotu nizsSiu
ako 5. V nasom pripade budeme vypocitané Statistiky porovnavat' s X§ o5 [(2 — 1) * (2 — 1)],
ktor& ma tabulkovi hodnotu 3,842. Hodnota Pearsonovej chi-kvadrat Statistiky aj
vierohodnostného pomeru je vyssSia ako tabulkova hodnota, na zaklade toho vyvodzujeme
zaver, ze zamietame nulovu hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu o zavislosti medzi

premennymi.

V dalSej analyze nas zaujima, ¢i ma vplyv na zavislost medzi premennymi
preventivnekontroly a bydlisko aj premenna vzdelanie. Premenna vzdelanie ma 3 obmeny
s kddovanim: 1-zakladné, 2-stredoskolské, 3-vysokosSkolské. Vytvorime si nové tabulky

testov zavislosti.

Tab. 5 Testy nezavislosti podla ¢lenenia na vzdelanie

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
vzdelanie Value df (2-sided)
1,00 Pearson Chi-Square ,434¢ ,510
Likelihood Ratio ,435 ,510
N of Valid Cases 130
2,00 Pearson Chi-Square 13,0714 ,000
Likelihood Ratio 12,677 ,000
N of Valid Cases 1079
3,00 Pearson Chi-Square ,098¢ 1 ,754
Likelihood Ratio ,097 1 ,755
N of Valid Cases 941
Total Pearson Chi-Square 13,4002 1 ,000
Likelihood Ratio 12,976 1 ,000
N of Valid Cases 2150

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 121,51.
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¢. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 18,71.
d. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 72,53.
e. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 34,52.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podmienka chi-kvadrat testu je splnena a ani jedno policko neobsahuje hodnotu nizsSiu
ako 5. Vysledky u zakladného a vysokoskolského vzdelania znamendju, Ze prijimame
hypotézu Ho o0 nezavislosti medzi premennymi preventivnekontroly a bydlisko.
U stredoskolského vzdelanie zamietame hypotézu Ho a prijimame alternativnu hypotézu Hj.
Pretoze sa vysledky zavislosti medzi bydliskom a preventivnekontroly podla typu vzdelania
liSia, vyuzijeme testy podmienenej zavislosti. Program nam poskytuje Cochranovu a Mantel-
Haenszelovu Statistiku.

Tab. 6 Testy podmienenj nezavislosti

Tests of Conditional Independence

Asymptotic
Chi- Significance
Squared df (2-sided)
Cochran's 9,709 1 ,002
Mantel- 9,319 1 ,002

Haenszel

Under the conditional independence assumption, Cochran's
statistic is asymptotically distributed as a 1 df chi-squared
distribution, only if the number of strata is fixed, while the
Mantel-Haenszel statistic is always asymptotically distributed
as a 1 df chi-squared distribution. Note that the continuity
correction is removed from the Mantel-Haenszel statistic
when the sum of the differences between the observed and
the expected is 0.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na hladine vyznamnosti 5%, zamietame nulovd hypotézu o nezavislosti medzi
premennymi bydlisko a preventivnekontroly. Na zaklade predpokladu sa nam potvrdilo, ze
medzi preventivnymi kontrolami a bydliskom je zavislost.

Na zaklade zisteni zavislosti medzi bydliskom a preventivnekontroly zaujima nas odhad
pomeru Sance. Na vypocet odhadu pomeru Sance vyuZijeme logistickl regresiu.

Tab. 7 Odhad parametrov logistickej regresie

Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 1@ bydlisko(1) 420 ,115 13,287 1 ,000 1,522

Constant 1,142 ,093 150,131 1 ,000 3,132

a. Variable(s) entered on step 1: bydlisko.
Zdroj: Vlastné spracovanie

162



Na zaklade tabulky usudzujeme, Ze parameter g, je Statisticky vyznamny nakolko p-
hodnota sa rovna 0,000 aje mensia ako hladina vyznamnosti 5%. Ak je parameter

.....

.....

.....

vysetrenie.

Zaver

Socialny marketing presiel velkym vyvojom z obdobi, kde si l'udia neuvedomovali
pritomnost’ socidlneho marketingu az po obdobie, kde je nevyhnutnost'ou. Aktualne su to
prave organizacie a spolocnost, ktoré vyhl'adavaju moznosti kde a ako pomoct. Organizacie
zmenili zmyslanie, a z prioritnej tvorby vysokych ziskov, sa snazia o trvalo udrzatel'ny rozvoj.

Planétu, kde Zijeme mame len jednu a takisto zdravie. Prave tieto oblasti rezonuji medzi
'udmi. Vzhl'adom na aktualnost, sme sa rozhodli aj v naSom prispevku venovat’' sa prevencii
a informovanosti karcindmu prsnika. Na zaklade analyzy informacii, mézeme tvrdit, Ze
rakovina prsnika ma rastucu tendenciu. Ak sa pozrieme na zahranicie, Umrtnost’ karcindmu
prsnika je takmer na nule. PreCo nedosiahnut podobny vysledok? Jednym z prvkov
eliminacie, moze byt prave zvySené povedomie a informovanost’ karcindmu prsnika. Aby
sme vedeli nastavit’' korektny program, je dolezité poznat’ cielovy subor. Na dosiahnutie
ciel'u bol vypracovany Standardizovany dotaznik. Dotaznik bol vyhodnoteny aj na zaklade
absolutnych a relativnych pocetnosti, ale prioritnym bolo zistenie zavislosti/nezavislosti
medzi premennymi. V nasom prispevku sme si vybrali premenné bydlisko
a preventivnekontroly. Na zaklade zisteni, vieme povedat’, ze l'udia Zijuci v meste navstevuju
pravidelné gynekologické preventivne kontroly CastejSie, a medzi premennymi je zavislost'.
Pomocou logistickej regresie sme dosli k zaveru, Ze respondent Zijici v meste ma 1,522krat
vacsSiu Sancu, Ze bude navstevovat’ pravidelné, preventivne gynekologické vysSetrenie. MozZno
prave odstranenie prekazky mesto/dedina, m6ze napoméct, k znizeniu mortality karcindmu
prsnika.

Na vyvodenie dal'Sich zaverov, je vhodné analyzovat’ iné zavislosti medzi premennymi
a vytvorit’ zhlukovl analyzu, ktora zatriedi respondentov do skupin s urcitou pocetnostou
a charakteristikou. V ramci skupin musime sledovat’ spolocné znaky charakteristické pre
danu skupinu. Ak budeme poznat’ skupiny a zavislosti vieme vytvorit’ korektny marketingovy
program.
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Bielorusko — vstupna brana medzi EU a Ruskou federaciou

Anabela Luptakova!

Belarus — Gateway Between the EU and Russian Federation

Abstract

Over the past decades, we have the opportunity to observe the increasing geopolitical
tensions in the global environment. This creates new conditions for international trade, and
at the same time it defines new trends that are replacing the currently applied models in
foreign trade participation. Increasing protectionism, manifested by the application of
restrictive measures, is considered to be one of the most recent. The Russian-Ukrainian
conflict has become a driving force in the centrifugal relations between the EU and Russian
federation. In this regard, many Western countries have imposed sanctions against Russian
federation, which resulted in counter-sanctions. In this article, we examine and analyse the
position of Belarus in the relationship between the EU and Russian federation, which plays
a major role in the re-export of sanctioned goods, and the resulting effects on its national
economy.

Key words
Belarus; EU; international trade; re-export; Russian federation; sanctions.

JEL Classification: F51, F13, F15.

Uvod

Pocas poslednych dekad mame moznost’ sledovat’ narastajuce geopolitické napatie
v globalnom prostredi. To vytvara nové podmienky medzinarodného obchodu a zaroven
definuje nové trendy, ktoré nahradzaju sucasne uplatiované modely v zahrani¢no-
obchodnej participacii. Za jeden z najaktudlnejSich mozno pokladat’ novu vinu
protekcionizmu, realizovanu uplatfiiovanim restriktivnym mier. Uz od Cias Adama Smitha su
otvorené a konkurenéné trhy povaZzované za najpriaznivejsie predpoklady pre maximalizaciu
vystupov pri najproduktivnejSom pouziti zdrojov. Na druhej strane, bariéry obchodu maju
efekt odvracania obchodu a presuvaju ho v prospech menej efektivnych vyrobcov a
povzbudzuju paSovanie za Ucelom ich obidenia (Ostry, J. D., 2019).

Jednym z pretrvavajucich prikladov nového protekcionizmu na europskom kontinente
su sankcie medzi Eurdpskou Uniou (EU) a Ruskou federaciou (RF). Rusko-ukrajinsky konflikt
sa stal hybnou silou v odstredivych vztahoch medzi Eurépskou Uniou a Ruskou federaciou.
V krymskom referende sa 16. marca 2014 rozhodlo vySe 95% obyvatel'ov pre zjednotenie
s Ruskou federaciou. Krajiny Eurdpskej Unie neuznali legitimitu referenda a Ruska federacia
bola obvinena v narGSani zvrchovanosti a uzemnej celistvosti Ukrajiny (Croft, 2014).
V suvislosti s tym zacala EU pocnuic marcom 2014 postupne zavadzat’ restriktivne opatrenia
voCi RF ato: diplomatické, individudlne, obmedzenia hospodarskej spoluprace so
Sevastopolom a Krymom, hospodarske sankcie a obmedzenia hospodarskej spoluprace
(European Council, 2019). Ruska federacia reagovala odvetnymi mierami 7. augusta 2014,

! Ing. Anabela Luptakova, Ekonomickd univerzita v Bratislava, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, anabela.luptakova@euba.sk
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ktoré sa tykali obchodného embarga na vybrané agropotravinarske produkty (Mal'gavko,
2014). Uvadzané skutocCnosti deformovali vnatorny trh EU s agropotravinarskymi
produktmi. Hlavnhym dévodom je, ze pri agropotravinarskej produkcii ¢asto nie je mozné
dostatocCne elasticky reagovat’ na novu obchodnu realitu bez toho, aby to viedlo k stlacaniu
cien, ktoré plynuli z prebytkov ponuky. Nové podmienky obchodu predstavovali pre
agropotravinarskych producentov z EU nové vyzvy ako vstupit na doposial’ stabilny
odbytovy trh Ruskej federacie. Jednou z alternativnych ciest predstavuje Bielorusko v pozicii
reexportéra.

~0d prvého januara 2015 zacala plnohodnotne fungovat’ Euroazijska hospodarska Unia
(EAHU), ktorej Clenmi st: Arménsko, Bielorusko, Ruska federacia, Kirgizsko a Kazachstan.
V ramci EAHU p6sobi Spolocny hospodarsky priestor, ktory zabezpecuje vol'ny pohyb tovaru,
sluZieb, kapitalu a pracovnej sily. Integracné procesy v post-sovietskom priestore prebiehali
od formovania SNS, colnej Unie, Eurodazijského hospodarskeho spolocenstva az k EAHU
(Evrazijskij Ekonomicheskij Sojuz, 2017). Pocas uplynulych takmer 30 rokov prekonali tieto
krajiny niekol'ko integracnych neuspechov. Tie plynuli jednak z nedostatku politickych
ambicii a jednak z obmedzenych zdrojov potrebnych pre ekonomicky rozvoj. Vyznamni
Ulohu v integracnych procesoch a rozvoji myslienky EAHU zohral N. A. Nazarbajev, ktory je
oznacovany ako hlavny ,integrator". V kontexte globalizujicej sa spolo¢nosti a Coraz
intenzivnejSie prehlbujlcej sa interdepencie Statov sa idea ,euroazijstva" stava relevantnou.
Podla Chusaunova et. al. (2015) protichodna povaha interakcie procesov globalizacie
a regionalnej integracie naznacuje, Ze vytvaranie novych integracnych subjektov je
prirodzenou reakciou na negativne vplyvy globalizacie, ktoré sa zintenzivnili v podmienkach
nestability svetovej hospodarskej situacie.

1 Metodika prace

Vychodiskom spracovania predkladaného clanku bola analyza novej viny
protekcionizmu posledného desatrocia, ktorda do znacnej miery interferuje perspektivy
vyvoja svetoveho hospodarstva. Pre adresnejSiu aplikaciu prejavov protekcionizmu na
regionalnu integraciu staviame nas vyskum do kontextu sankcii medzi EU a RF.
Predpokladom bolo zvladnutie problematiky v teoretickej rovine, ktord sa predovSetkym
dotyka novych trendov medzinarodného obchodu, protekcionizmu, vyvoju vztahov medzi
EU a RF a integracnych procesov v post-sovietskom priestore. Jadro skiimania sa zameriava
na analyzu efektov odvetnych sankcii RF tykajlcich sa agropotravinarskych produktov EU
cez prizmu Bieloruska ako potencialnej krajiny reexportu.

Za ucelom preukazania reexportu agropotravinarskych tovarov pévodom z EU
analyzujeme komoditnd Struktiru obchodu Bieloruska vo vztahu ku krajinam EU a RF.
Zdroje dat boli ziskané z databaz International Trade Center, za obdobie 2009 - 2018.
Sledované komoditné skupiny boli zvolené v sllade so zoznamom tovarov, na ktoré sa
vztahoval zakaz dovozu do Ruskej federacie na zaklade podpisaného dekrétu o pouziti
osobitych hospodarskych opatreni. Prehl'ad tovarov, ktoré podliehaju ruskému embargu je
zobrazeny v tabul'ke 1, s pridelenym HS kédom zodpovedajlcim SITC klasifikacii.
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Tab. 1 Prehl'ad agropotravinarskych tovarov podliehajicim ruskému embargu

HS kéd | Popis produktu

('02, Maso - cerstvé, chladené alebo mrazené, solené, v slanom naleve susené
'16) alebo udené:

bravcové, hovadzie, hydina, salamy a vyrobky z masa, drobov alebo krvi
('03) Morské plody:

Ryby, korovce a méakkyse, iné vodné bezstavovce

('07, Zelenina a ovocie:

'08) Ovocie a orechy, zelenina, korene a hl'uzy

('04) Mliecne vyrobky a vyrobky ZivocisSneho povodu

vyrobky vratane syrov, tvarohu a rastlinnych tukov, vtacie vajcia, prirodny
med a iné.

('19) Potravinarske vyrobky

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade (Decree of the Government of the Russian Federation, 2017).

V slvislosti s reexportnymi moznostami Bieloruska vyjadrujeme index odhalenych
komparativnych vyhod (RCA) vybranych agropotravinarskych produktov. Index RCA je
zaloZzeny na ,Ricardovskej" obchodnej tedrii, ktora predpoklada, Zze obchodné vztahy medzi
krajinami sa riadia ich relativnymi rozdielmi v produktivite. Tento index sa pouZiva na
identifikaciu sektorov, v ktorych ma ekonomika komparativhu vyhodu v porovnani so
svetom. Existuje niekol'ko metdd na vypocet RCA indexu, pri nasSich vypoctoch vychadzame
z klasického modelu Balassu (1965), ktory sa vyjadruje ako:

RCA = (Xi / Xi)Y(Xy/X) (1)
kde:

Xj = export krajiny /' v komoditnej skupine ,.J*;

Xi = celkovy export krajiny;

X; = svetovy export v komoditnej skupine ,.J;

X = celkovy svetovy export.

Ak RCA > 1, potom hovorime o odhalenej komparativnej vyhode (Balassa, B. —
Noland. M., 1989). Vybrané agropotravinarske produkty, ktorym boli vypocitané RCA indexy,
dalej skimame vo vztahu ku krajine povodu a ich cielovej vyvoznej destinacii. Na zaver
aplikujeme ziskané poznatky k hodnoteniu postavenia Bieloruska v svetovom hospodarstve
a zaroveni hodnotime konzekvencie na vnitorné fungovanie EAHU.

2 Vysledky a diskusia

Od zaciatku integracnych procesov na europskom kontinente mozno pokladat’
pol'nohospodarstvo za jedno z kl'G¢ovych odvetvi regiondlneho hospodarstva. Vypoveda
o tom aj koncept spolocnej polnohospodarskej politiky EU, ktory bol jednym z prvych
smerov politiky EU, ustanoveny v Rimskej zmluve z roku 1962 (Kittova, 2014). Strategicka
povaha pol'nohospodarstva je determinovana niekolkymi faktormi, ato zabezpecenim
potravinovej sebestacnosti, rozvojom hospodarstva a krajiny, socidlnej politiky Ci ochrany

167



Zivotného prostredia (Ruzekova, 2013). EU je jednym z najvacsich svetovych exportérov
agropotravinarskych produktov. Podiel agro-potravinarskych produktov tvori priblizne 7%
zahrani¢ného obchodu EU. Napriek tomu, Ze to nie je kl'icovy sektor, je mozné povazovat’
ho za vyznamny, nakolko jeho stabilita ovplyviuje priblizne 9,5 miliéna pracovnych miest
v danych odvetviach (European Comission, 2017).

Odvetné sankcie RF boli Ucelovo cielené prave na agropotravinarske produkty, ktoré
mozno povazovat' z pohladu EU za citlivé, vzhladom na dosahy na polnohospodarskych
producentov. Zaroven je potrebné vnimat' ich strategicky rozmer z hl'adiska dopadu na rusku
ekonomiku. Z jednej strany to viedlo k podpore vlastného agropotravinarskeho sektora
pomocou politiky nahradzania dovozov, a zo strany druhej to prispelo k oZiveniu obchodu
so ,spriatelenymi Statmi® — Azie a Latinskej Ameriky. Rusky trh je po USA druhou
najdolezitejSou destinaciou EU agropotravinarskych exportérov (Zabojnik, Hamara, 2015).
Podl'a Kraatza (2014), boli ruskym embargom najviac postihnuté krajiny: Litva, Pol'sko,
Estonsko, LotySsko, Nemecko a Holandsko. Eurdpska komisia pouzila osobitné formy
podpory, najma finanénu pomoc a nove regulacné opatrenia, ale v kratkodobom horizonte
sa ukazali ako neucinné (Kast'akova et. al., 2018). To objasriuje motivaciu producentov z EU,
ktori hl'adali alternativne moznosti vstupu na rusky trh.

Ruské agropotravinarske embargo vytvorilo pre Bielorusko prilezitost' profitovat’
z reexportu tychto produktov do Ruskej federacie. Vzniknuta situacia podporila svetovych
exportérov k spolupraci s bieloruskymi logistickymi centrami, colnymi agentmi i zasielatel'mi
a v neposlednom rade to prispelo aj k vyuzitiu spoplatnenych prepravnych tras.

Vyvoj bieloruského importu agropotravinarskych tovarov z EU za poslednych 10 rokov
je zobrazeny na grafe 1. Ako m6zeme vidiet, takmer v ramci vSetkych tovarovych skupin
dosSlo od roku 2014 k narastu s vynimkou skupin zastupujicich mé&so a jedlé droby
a produktov z masa, ryb alebo inych kérovcov. Za Ucelom lepSieho Statistického vyjadrenia
sme si sledované obdobie rozdelili na 2 Useky, obe s 5-ronym intervalom trvania a vycislili
sme si priemerné hodnoty pre zvolené komoditné skupiny. V pripade komoditnej skupiny
maso a jedlé droby doslo k poklesu importu Bieloruska na 14% bazickej hodnoty za obdobie
2009-2013 a v pripade produktov z masa, ryb a ostatnych kérovcov zase na 41% bazickej
hodnoty za obdobie 2009-2013. Tento jav mozno vysvetlit’ skutocnost'ou, ze krajiny EU nie
su jedinymi Ucastnikmi trhu, ktori vyuzivali moznosti reexportu cez Bielorusko. A teda mozno
konstatovat, ze import tychto produktov bol nahradeny zinych krajin za
konkurencieschopnejSie ceny, na ktoré sa tiez vztahovalo ruské embargo. Tieto tvrdenia
potvrdzuje aj Statistika celkového importu Bieloruska, ktora v pripade produktov z mésa, ryb
a ostatnych korovcov potvrdzuje narast o 149% za totozné obdobie.

Za obdobie 2014-2018 doSlo k narastu importu tovarov, ktoré su vyjadrené
v percentualnom pomere k bazickému obdobiu 2009-2013, v ramci skupin: mlieCnych
vyrobkov a produktov zivociSneho povodu (438%), ovocia (334%), zeleniny (258%), ryb a
kbrovcov (243%), obilnych a cukrarenskych vyrobkov (149%).
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Graf 1 Vyvoj importu Bieloruska z EU na tovary podliehajlice sankcidm RF od roku 2009
do 2018, v tisic. Eur.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade ITC, 2019.

Aj ked v poslednych rokoch dochadza k postupnému poklesu importov, je
bezprecedentné, Ze za tymto alarmujucim ndrastom nestal vnatorny dopyt Bieloruska
iniciovany od polovice roku 2014. Zaroven je dolezité opat’ poznamenat, Ze v ramci vSetkych
tovarovych skupin doslo k eSte prudSiemu narastu importu Bieloruska z celého sveta, ¢im
sa zaoberal vo svojej analyze v ramci V4 Think-Tank platformy Andrei Yeliseyeu (2017).

Ruska federacia predstavovala aj v roku 2018 pre Bielorusko hlavného obchodného
partnera, s 38% podielom na celkovom exporte Bieloruska a takmer 59% podielom na jeho
celkovom importe. Na grafe 2 je vyjadreny vyvoj exportu agropotravinarskych tovarov
Bieloruska do RF za obdobie 2009 — 2018. K narastu exportu doslo hned’ v niekolkych
tovarovych skupinach a pocas sledovaného obdobia bol pozorovany najvyssi narast prave
v rokoch 2014 a 2015. Je to mozné oddvodnit’ tym, Ze RF nedokazala bezprostredne
reagovat’ na novu obchodnu realitu nahradzanim dovozov vlastnou produkciou a zaroven
neboli vytvorené mechanizmy na zabranenie reexportu cez Bielorusko a iné Clenské krajiny
EAHU. TaktieZ malo toto prepustanie tovarov z EU cez Bielorusko do RF aj socialny rozmer,
aby sa predislo este radikalnejSiemu zniZeniu kupnej sily spotrebitela, nakolko uz pocas
prvého roku po uplatneni sankcii vzrastli ceny potravin o 8% (Gros, Salvo, 2017).

Pri analyze exportu vybranych komodit z Bieloruska do RF sme postupovali podobne
ako pri ich importe z EU. Sledované obdobie bolo rozdelené do 2 intervalov, prvy obsiahol
obdobie 2009 az 2013, druhy 2014 az 2018. Kazdej komoditnej skupine bola vyjadrena
hodnota, ktora sa rovnala aritmetickému priemeru hodno6t sledovaného obdobia. Za bazické
obdobie bolo zvolené 2009 — 2013, ku ktorému sa vyjadroval percentudlny podiel zmeny
exportu. V ramci jednotlivych komoditnych skupin doslo k nasledovnym zmenam: ovocie
(438%), ryby a ost. vodné bezstavovce (402%), zelenina (383%), obilniny a cukrarenské
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vyrobky (248%), vyrobky zivocisSneho povodu (138%), maso a jedlé droby (107%). Jedina
skupina, ktorej priemerna patrocna hodnota od zavedenia sankcii zaznamenala pokles o0 2%
voci bazickému obdobiu 2009 — 2013 boli produkty z masa ryb a iné.

Graf 2 Vyvoj exportu agropotravinarskych tovarov Bieloruska do RF od roku 2009 do 2018,
v tisic. Eur.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade ITC, 2019.

V reakcii na preukadzany reexport cez Uzemie Bieloruska zavadzala ruska Federalna
veterinarna a fytosanitarna dozorna sluzba (Rosselkhoznadzor) rad opatreni na dodavky
tovarov, na ktoré sa uplatfiuju osobitné opatrenia na zaistenie bezpecnosti Ruskej federacie.
V pohrani¢nych oblastiach s Bieloruskom sa pohybuji medzirezortné mobilné hliadky
pozostavajuce z colnikov, pohraniCnej straze a inSpektorov Rosselkhoznadzor (Vasiliev, 1, et.
al., 2017). Tieto opatrenia spdsobili pokles importu tovarov Bieloruska z EU na aich
nasledne reexporty do RF, avSak nedokazali ich Uplne eliminovat.

2.1 Odhalené komparativne vyhody Bieloruska v dosledku ruského embarga

Sankéna vojna medzi EU a RF ovplyvnila aj ostatné krajiny, ktoré si v ich pulzujliicom
konflikte snazili udrzat’ neutralny status. Ako sme mali moZnost' vidiet pri analyze
zahrani¢ného obchodu Bieloruska, v jeho pripade sa to prejavilo narastom importu z krajin
EU asuCasnym narastom exportu do RF. Intenzifikacia zapajania sa Bieloruska
do zahranicnoobchodnej vymeny vplyvala aj na zmenu jeho postavenia v svetovom
hospodarstve, z ¢oho vyplyva opodstatnenost’ vycislenia RCA indexu.

170



Bielorusko vyvazalo v 2017 roku 243 vyrobkov so zistenou komparativhou vyhodou.
jeho vyvoznej ekonomiky a od velkosti globalneho trhu produktu. V intenciach tohto ¢lanku
nas primarne zaujimaju RCA indexy Bieloruska pre agropotravinarske produkty. Za ucelom
preukazania nadobudnutia komparativnych vyhod Bielorusku v dosledku sankcii medzi EU
a RF, analyzujeme aj odkial' bola dana komodita importovana a zaroven jej cielovl
destinaciu.

Tab. 2 RCA indexy pre vybrané agropotravinarske produkty Bieloruska

Pro- RCA | Export Bieloruska Podiel krajin EU na importe Bielo-
dukt ruska
Hydina | 7,38 | RF 89% LotySsko 24%, Finsko 8,5%, Madar-
11% Kazachstan, Azerbaj- sko 7,9%, Holandsko 7,5%, Litva
dzan, Kirgizsko. 7,3%, Pol'sko 6,2%, Franclzsko 5,9%,
Slovensko 2,7%, Belgicko 1,5%,
Salamy | 14,9 | RF90% Litva 5,7%
Kazachstan 8,5% Taliansko 3,1%
Azerbajdzan 1,1% Pol'sko 1,1%
Gruzinsko 0,76%
Vaijcia 6,39 | RF 99,8% Pol'sko 73%
0,02% Kazachstan Mad‘arsko 2,9%
Ceska republika 2,4%
Syr 16,7 | RF97% Pol'sko 8,6%, Litva 6,8%, Taliansko
3% Kazachstan, Kirgizsko, 4,4%, Francuzsko 3,9%, Nemecko
Turkmenistan 3,4%, Dansko 3,3%, Holandsko 2,3%,
Ceska republika 0,59%, Finsko, 0,4%
Mlieko 14,7 | RF 97% 5 Litva 33%, Pol'sko 28%, Esténsko
3% Kazachstan, Cina, Azer- | 0,48%
bajdzan
Maslo 28,2 | RF 90% Francuzsko 8,3%, Finsko 4,5%
10% Kirgizsko, Turecko,
Azerbajdzan
Jablka 1,15 | RF99,5% Pol'sko 95%
0,5% Kazachstan Litva 1,4%
Holandsko 0,57%
Taliansko 0,15%
Kore- 10,1 | RF 99% Holandsko 30%, Pol'sko 16%, Talian-
nova ze- 1 % Moldavsko, Ukrajina sko 4%, Litva 3%, Madarsko 0,49%,
lenina Franclzsko 0,40%, Nemecko 0,27%
Ryby 8,14 | RF 90% 10% Litva, LotySsko, Chorvatsko, Ne-
10% Ukrajina, USA, Kazach- | mecko, Taliansko
stan

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade ITC, 2019.

Ako mo6zeme vidiet' v tabulke 2, v rdmci vSetkych tovarovych skupin ktoré podliehaju
ruskému embargu dosahuje Bielorusko odhalené komparativne vyhody. Zaroven sa
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potvrdilo, Ze vo vSetkych sledovanych pripadoch presahoval podiel exportu do RF 90%. Pri
analyze krajin povodu tovarov sme v tabul'ke vybrali iba krajiny EU, ktorych podiel na
celkovom importe bol vacsi ako 0,1%. AvSak vysoké percento na bieloruskom importe
zastavali aj ostatné krajiny Eurdpy, ktoré nie st clenmi EU (prevazne Srbsko, Macedonsko
a Cierna Hora), ktoré su d'alSimi potencialnymi krajinami reexportu z EU. Taktiez si m6zeme
vsimnut, Ze uvadzané krajiny povodu suhlasia s vySSie uvadzanou Studiou Kratza (2014),
ktory stanovil krajiny EU ktoré s najviac postihnuté ruskym embargom.

Zaver

Rusko-ukrajinsky konflikt vyvolal odozvu protekcionistickych opatreni, ktoré zasiahli
vzajomné obchodné vztahy medzi Eurdpskou Uniou a Ruskou federaciou. Odvetné sankcie
RF mali charakter agropotravinarskeho embarga na tovary povodom z EU. Prave oblast’
pol'nohospodarstva sa v ramci formovania ekonomickej integracie na eurépskom kontinente
poklada za jedno z kl'iCovych odvetvi regionalneho hospodarstva. Po USA je rusky trh
druhou najdolezitejSou destinaciou agropotravinarskych exportérov EU.

Vzniknuté bariéry maju primarny efekt odvracania obchodu. AvsSak, sekundarne
vytvaraju pre Staty, ktoré si udrzuju neutralny status prilezitosti na vytvaranie nového
obchodu, ktory je determinovany z primarnych obmedzeni obchodu. Takuto poziciu zohrava
vo vztahu medzi EU a RF od roku 2014 aj Bielorusko. Clenstvo v Euroazijskej hospodarskej
Unie umoznuje Bielorusku bezcolny vstup na rusky trh. Takym spdsobom sa stalo Bielorusko
jednou z hlavnych reexportnych tepien agropotravinarskych tovarov, na ktoré sa vztahovalo
ruské embargo. Import Bieloruska z krajin EU narastol pocas uplynulych rokov v mnohych
tovarovych skupinach niekolkonasobne. V percentualnom vyjadreni k bazickému obdobiu
2009-2013, doSlo za obdobie 2014-2018 k najvacsiemu narastu napriklad v skupinach
mlieCnych vyrobkov a vyrobkov zivociSneho povodu (438%), ovocia (334%), Ci zeleniny
(258%). Totozne to vyzeralo aj s trajektdriou exportu Bieloruska do RF.

Uvadzané skutocnosti do znacnej miery ovplyvnili postavenia Bieloruska v svetovom
hospodarstve. V roku 2017 vyvazalo Bielorusko 243 vyrobkov so zistenou komparativhou
vyhodou. Vramci agropotravinarskych produktov dosahovalo Bielorusko odhalené
komparativne vyhody napriklad v tovaroch: hydina, mlieko, maslo, salamy, syr, vaijcia,
jablka, korenova zelenina a iné. V dosledku toho sa ukazalo, ze Bielorusko je zname nielen
svojimi zemiakmi, ale aj ovocim, ktoré nie je mozné dopestovat’ v jeho klimatickych
podmienkach, ¢i morskymi plodmi v ramci ktorych tiez disponuje odhalenymi
komparativnymi vyhodami napriek tomu, ze je to vnutrozemska krajina. Skimanie pévodu
tovaru tychto produktov z hl'adiska EU poukdazalo na nasledovny zoznam krajin, a to: Pol'sko,
Litva, LotySsko, Holandsko, Taliansko, Nemecko. Jedna sa o krajiny, ktoré v svojej analyze
definoval Kraatz (2014) za najviac ohrozené negativnymi dopadmi ruského embarga. Pri
analyze ciel'ovej destinacii tychto tovarov presahoval podiel RF v ramci vSetkych skupin
90%. Tym sa potvrdil predpoklad o reexporte tovarov cez Uzemie Bieloruska.

Z hl'adiska hodnotenia vztahov medzi Ruskou federaciou a Bieloruskom teda mozno
konstatovat/, ze si Bielorusko skor zvolilo cestu narodnej prosperity ako lojalneho spojenca.
Po zavedeni mobilnych hliadok na pohrani¢nych zénach medzi tymito dvoma krajinami
vznika priestor na otazku, ¢i de facto nedoslo k ochromeniu fungovania colnej Unie. Zaroven
zostava spornym, ¢i mozno pokladat’ sankcie, ktoré boli uplathované vo vztahu medzi EU
a RF za efektivne, vzhladom na to, Ze doposial’ nedoslo k presadeniu politického zameru
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z ktorého boli iniciované a tovary, ktoré podliehaju embargu si nachadzaju alternativne cesty
vstupu na trhy.
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Influence of Organizational Network, E-Marketing Orientation and
Organizational Innovation of the Strategic Business Performance
through Organizational Flexibility in the Indonesian General
Insurance Industry

Denyus Mardony!

Abstract

The purpose of this study was to examine the influence organizational network, E-marke-
ting and organizational orientation toward strategic business innovation through organiza-
tional flexibility perfomance in the general insurance industry in Indonesia. This study uses
a quantitative approach using a survey method. This study was included in cross-sectional
studies. This study populationis the entire CEO, BOD, and the BOD-1 general insurer or loss,
insurance brokers, insurance agents and companies, and supporting companies in the in-
surance industry teraftar Financial Services Authority (FSA). Methods of data analysis using
a model Structural Equation Modeling (SEM).

Key words

Organizational Network, E-Marketing Orientation, Organizational Innovation, Process
Innovation, Product Innovation, Strategic Business Performance and Organizational
Flexibility

Introduction

The Insurance industry has an important role in the economic development of a country
(Mkamunduli, 2015). Since the function of insurance is to transfer a risk that may be faced
by industry players other in their activities so as to have an insurance, the industry players
are better prepared to face the risks that could undermine the finances, in making an
investment, in which any investment would face a risk (Surminski, 2014). The development
of the insurance industry in Indonesia to date indicates positive growth in the amount of
4.59% in the 1st half in 2019 (AAUI, 2019).

Based on data from the Financial Services Authority (FSA), the index of insurance
literacy in Indonesia by 2017 reached 15.76%, with a new utility rate reached 12.08% this
means that out of 100 people Indonesia only 15-16 people who know the insurance and
financial services institutions only 12 people who use insurance services. On the other hand,
Internet users in Indonesia in 2018 based on data from the organizers of the Association of
Indonesian Internet Service reached 171.1 million from 264.16 million (APJII, 2018). This
shows the potential of the potential market for insurance, and is very easy to allow insurance
and literacy in educating people about the benefits of insurance.

To enhance the growth of penetration, in addition to organizational network is good, it
would require a business strategy that is optimal for achieving business performance has
been established and for the survival of the industry in a dynamic environment that

!Denyus Mardony, Faculty of Economics and Business, Trisakti University, Jakarta, Indonesia, e-mail:
denyusmardony@gmail.com
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increasingly, more and more use of information in digital and electronic media as a means
of information and promotion, besides in need also innovation and flexibility in the company
in strengthening the company's performance.

In this decade, considerable research attention has been given to the strategic business
performance of large companies (Gelhard et al., 2016). There is some debate among
researchers about the key factors that affect the performance of strategic business and
theoretical arguments that support these factors.

Many studies have been conducted to investigate the factors that influence the strategic
business performance (SBP), among other research conducted by Majid et al., (2019) which
states that the organizational network positive and significant impact on strategic business
performance. In addition, research conducted by Foroudi et al., (2019) states that there is
positive and significant correlation between e-marketing orientation and strategic business
performance. On the other hand, Atalay (2013) states that organizational innovation positive
effect on SBP.

In addition to these factors, factors that are most promising to have an impact effect
on SBP is the organization's ability to adapt to the changing, the flexibility of the organization
(Verdu and GoOmez-Gras, 2009), along with consideration of proactive towards
organizational networks (Lans et al.,, 2015 ), and also see the development of today's
technology, e-marketing orientation (Yousaf et al., 2018), and also look at organizational
innovation in a company (Atalay, 2013) is thought to be factors that affect business
performance.

Until now, no study has examined the influence of comprehensively related
organizational network, organiztional innovation and e-marketing orientation and its
influence on organizational flexibility in determining strategic business that will be used
primarily to deal with the increasingly competitive market conditions. Of the phenomenon
and based on studies of the existing literature, this research tries to look at the effect of
organizational network, organizational innovation and e-marketing as well as organizational
flexibilty orietantion against strategic business perfomance.

Moreover, what distinguishes this study with previous research as well is a plus for this
study is the sample used in this study CEO, BOD, BOD-1 from the company in the insurance
industry, insurance brokers, corporate insurance agencies and companies supporting the
insurance industry teraftar The Financial Services Authority (FSA). This research is expected
to contribute to the development of strategic management and are applicable also for the
insurance industry in implementing strategies that are relevant to the current state of the
insurance industry, and technological developments.

LITERATURE REVIEW: Theoretical Perspective hypotheses AND DEVELOPMENT

Organizational networkhelps companies to achieve strategic business targets
performanceyang been established with some reason (Lans et al., 2015). First, through the
organizational network of a company can find new ideas and projects that are the hallmark
of their counterparts that are enriched with a variety of resources (Dyer and Singh, 1998).
New ideas from partners encourage divergent thinking and creative solutions are needed to
SBP (Borgatti and Foster, 2003). Second, because of the availability of co-ordination in
networking, companies can better focus to take advantage of more opportunities in
combining various skills of another company (Song et al., 2017). Yousaf and Majid (2018)
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suggested a positive influence between organizational network to strategic business
performance.

Implementation of the marketing function through electronic media have a positive
impact on the company's long-term performance (Brodie et al., 2007). Through e-marketing,
business is done by using electronic media than the business physically or directly, thus
saving the cost of physically and strategically improve financial performance (Ciunova-
Shuleska et al., 2016). E-marketing orientation is one way to target customers with a more
personalized way, with a variety of customers directly communicating through social media,
websites and mobile phones (and the Eid El-Gohary, 2013).

E-marketing orientationhas increased the frequency of exposure related to marketing
efforts to acquire a larger number of customers, thus expanding the market at a low cost.
This has the potential to increase the level of sales activity (Coviello et al., 2002). All long-
term benefits of the implementation of e-marketing orientation comes from a boost to
business management to change their marketing practices of the traditional ways to a more
modern way. Based on this, we can conclude that e-marketing orientation positive effect on
the performance of strategic. This was confirmed by research conducted by Yousaf et al.,
(2018) which states that the e-marketing orientation significant positive effect onstrategic
business performance.

Innovation is considered as an important factor for organizations to create value and
sustainable competitive advantage for the company in a dynamic environment such as the
current (Farhang and Abkenari, 2017). Companies who have more innovation, in order to
respond to a dynamic environment and create development on new products or services
will be successful so as to enable the company to achieve better performance. Gunday et
al., (2011) explored the impact of product innovation, process innovation, organizational
innovation and marketing innovation in various aspects of strategic business performance,
including achievement in production, marketing and finance, through empirical studies that
include manufacturing company in Turkey. The results of this study stated that product
innovation, Thus, the hypothesis can be put forward, namely:

H1: Organizational network positive influence on strategic business performance
H2: E-marketing orientation positive effect on performance against strategic business
H3: Process innovation positive influence on strategic business performance

H4: Product innovation positive influence on strategic business performance

Organizational networksupporting the competitiveness of organizations by allowing
them to become more flexible through minimizing additional costs, resource sharing and
updating knowledge organization (Walter et al., 2006). Networking act as a facilitator for
organizations to develop and maintain cooperation (Rasmussen et al., 2015). Such
cooperation allows the company to move forward with a more flexible manner (Yousaf and
Majid, 2016).

This study builds an argument that organizational flexibility being the ability to prepare
and proactively manage the environment that is uncertain and depends on the level
organizational networking, This study is in line with research conducted by Yousaf and Majid
(2018) which states that the organizational network positively affects organizational
flexibility.

E-marketing orientationis one way to target customers with a more personalized way,
with a variety of customers directly communicating through social media, web sites, and
mobile phones (and the Eid El-Gohary, 2013). On the other hand, organizational flexibility
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is the result of an interaction between a reaction capability of the organization (designing
tasks of the organization) and managerial capabilities (managerial duties). Flexible
enterprise have fewer restrictions in order to gain support for sustainable practices with
network partners and to improve networking relationships (Mitchell et al., 2016).

The flexibility of an organization that includes the ability to respond to change, is
required when applying marketing concepts primarily through electronic marketing (Combe,
2012). Implementation of e-marketing company will have a positive impact organizational
flexibility, This is because the boom of technological development will encourage companies
to quickly adapt to the current environment which is the era of digitalization. Thus making
the company the flexibility level terahadap increasing market demands. Based on research
conducted by Bharadwaj et al., (1999) and Tallon and Kraemer (2003) states that there is
a positive influence between e-marketing orientation towards strategic flexibility. Murphy et
al.,

Based on The Oslo Manual (OECD and Eurostat, 2005), process innovation is the
implementation of new production methods and delivery has been improved significantly.
These innovations include significant changes in techniques, equipment and / or software.
In the insurance companies, process innovation may include the use of information
technology in marketing its products and the use of technology in the form of software or
the latest hardware in running the business. While product innovation is the introduction of
the goods or services new or significantly improved with respect to its characteristics or
intended uses. This includes significant improvements in technical specifications,
components and materials, proper software,

Based on research conducted by Do and Yeh (2016) states that there is a positive
influence between organizational innovation that includes process innovation and product
innovation to organizational flexibility. The more often the company to innovate the process
and also products in the form of goods or services, it will encourage companies to be more
flexible in the face of conditions that are often innovate the company.Thus, the hypothesis
can be put forward, namely:

H5: Organizational network positively affects organizational flexibility

H6: E-marketing positively to organizational flexibility orientationberpengaruh
H7: Process innovationpositive effect on organizational flexibility

H8: Product innovationpositive effect on organizational flexibility

Organizational flexibilityis the main thing that allows companies to gain the necessary
changes to sharpen skills, advancing knowledge and develop behaviors to achieve strategic
goals (VECCHIATO, 2015). Company to implement flexible mechanisms to reach its target
faster SBP compared with companies that have a rigid operational mechanism (Verdu and
GOmez-Gras, 2009).0rganizational flexibilityis the main way in which companies improve
their ability to change their strategic action in response to major competitors and changes
or flexibility helps companies to determine SBP (Yousaf and Majid, 2017). Flexible
organizational mechanism can control the complexity, minimizing uncertainty and offer
protection for the company's commitment to carry out strategically. Flexible enterprise can
efficiently and effectively manage the overall risk in a complex and volatile environment and
provide the basis for SBP (Yousaf and Majid, 2017). In the context of current research, it is
proposed that a flexible company more enthusiastic and quick in reaching SBP compared
with companies that are not flexible. Therefore,organizational flexibilitypositively affect the
SBP. Thus, the hypothesis can be put forward, namely:
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H9: Organizational flexibility has positive influence on strategic business performance

Increased levels of organizational flexibility coupled with coordination carried out
repeatedly with liaison skills faster to reach the SBP. Furthermore, the organizational
network increases the company's ability to engage in synergistic efforts and ensure the
flexibility of the organization (KOZJEK and Ferjan, 2015). Organizational flexibility is what
helps the company to develop competitive knowledge on major opportunities to achieve
SBP and overcome the confrontation (VECCHIATO, 2015).

Role organizational flexibility as mediation, implying that the development of a strong
network of organizations that provide a key mechanism underlying SBP tercapaianya
opportunities through increased levels organizational flexibility, Organizational networks
andorganizational flexibilitystrong enough to make the company more energetic and
independent of the hierarchical structure. Mitchell et al, (2016) states thatorganizational
flexibilityexplicitly exploit opportunities through networking (eg with information to share
skills, costs and access to markets to each other). Companymust have a specific strategy to
strengthen the SBP, and networking play a meaningful role in this strategy by providing
organizational flexibility. Based on the above, organizational network capable of improving
coordination mechanisms of the SPB as well as having an influence on the SBP through a
more flexible company (VECCHIATO, 2015). The relationship helps companies to develop
in-depth knowledge of the new ideas and the potential opportunities and encourage
flexibility of an organization to achieve the target SBP (Majid and Yasir, 2017).

E-marketing orientationhas increased the frequency of exposure related to marketing
efforts to acquire a larger number of customers, thus expanding the market at a low cost.
This has the potential to increase the level of sales activity (Coviello et al., 2002). All long-
term benefits of the implementation of e-marketing orientation comes from a boost to
business management to change their marketing practices of the traditional ways to a more
modern way. based on this, we can conclude that e-marketing orientation positive effect on
the performance of strategic. Organizational flexibility is the condition of the extent to which
an organization has a variety of actual and potential procedures to improve control and
environmental organizations (Palanisamy, 2005).The better the company's flexibility to the
environment, it will affect the relationship between e-marketing with strategic business
performance. The more flexible a company, it will sooner these companies to adapt to the
environment, which at present is already a technological era, so the implementation of e-
marketing will be better and will encourage companies to improve strategic business
performance.

Process innovationrefer to the related innovations in the way companies run their
business operations. For example, such techniques to manufacture or market goods or
services, new ataupraktik developed internally (Do and Yeh, 2016). While product innovation
is the creation and development of products that are reflected in changes in the products
and services provided by the company (Prajogo and Ahmed, 2006). The more often it does
process innovation and product innovation within a company will bring about a change in
the company. These changes will encourage companies to be more flexible in responding
to such changes.Thus, the hypothesis can be put forward, namely:

H10: Organizational flexibility mediates the relationship between organizational
performance networkterhadap strategic business

H11: Organizational flexibility mediates the relationship between e-marketing
orientation towards strategic business performance
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H12: Organizational flexibility mediates the relationship between innovation to strategic
business process performance

H13: Organizational flexibility mediates the relationship between product innovation to
strategic business performance

The conceptual framework of this study are described as follows:

Organizational g
Network M
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1 Methodology

The research design used in this study is hypothesis testing (testing hypothesis).This
research uses descriptive research with quantitative approach that uses explanatory survey
method. Overall respondents to a statement filed items measured using Likert Scale
expressed in scale intervals. Likert scale level indicates how strongly you agree or disagree
to a statement.

The population of respondents from this study are all CEO, BOD, danBOD-1 general
insurer or loss, insurance brokers, insurance agents and companies, and industry support
company asuransiyang teraftar at the Financial Services Authority (FSA). Total general
insurance company or losses that the research sample as many as 76 companies. Number
of insurance brokers that serve the study sample as many as 166 companies. This study
used a sample of respondents.

The data collection is done by spreading the questionnaire survey (hardcopy) and also
through online media, namely via e-mail CEO, BOD,and BOD-1 companygeneral insurance
or a distinct disadvantage. Type of this research statement is a statement closed (closed
statement) which asks respondents to choose one of the answers that have been provided
by putting a cross / agree on the answer option that has been provided in the answer box
research questionnaire respondents.Methods of data analysis used in this study is a
quantitative analysis using a model of SEM (Structural Equation Modeling) or structural
equation modeling. Methods of data analysis in this research include descriptive statistical
elaboration of data, which includes the research instruments testing validity and reliability,
and hypothesis testing.
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MEASUREMENT

Organizational network measured using 14 (four twelve) statement item that includes
four sub-dimensions of coordination, relational skills, knowledge and internal communication
partner. This statement was adapted from research Walter et al (2006). E-marketing
orientationmeasured by using a four (4) items statement adapted from research Shaltoni
and West (2010). Organizational innovation classified into two dimensions of innovation that
is process innovation and product innovation according to research conducted by Prajogo
and Ahmed (2006). Process innovationmeasured by using a four (4) items statement and
product innovation measured using three (3) items adapted from research statementPrajogo
and Ahmed (2006), Organizational flexibilitymeasured using eight (8) items statement
adapted from research Gutierrez Gutierrez and Perez (2010) and Verdu and Gomez-Gras
(2009). Strategic business performance measured by menggumakan 17 (seventeen)
statement items that include several sub-dimensions. Indicators of the first statement until
all eight are used to measure how companies achieve strategic objectives such as
profitability, market share, and others. This statement was adopted eight of research
Cavusgil and Zou (1994). Then, the revelation of all Sembilang indicators until all thirteen is
used to measure how a company has achieved a different marketing strategies such as
trade, sale, distribution, and customer. This statement was adapted from the study of Kim
et al (2008). Indicators to-fourteen statement until all seventeen used to measure the
company's performance in the competition. This statement was adapted from the study
Murray et al, (1995).

Statement items related to organizational networking, e-marketing orientation,
organizational innovation that includes process and product innovation, and organizational
flexibility measured using five (5) point Likert scale of 1 to 5 with category one (1) strongly
disagree to category 5 ( five) strongly agree. Similarly, the statement item Related strategic
business performance is measured using five (5) point Likert scale of 1 to 5 with a category
1 (one) target is not reached at all up to category 5 (five) are all targets achieved.
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Current state of project risk assessment in short-term project in
manufacturing sector?!

Matej Masar? — Alexander Kelisek 3

Abstract

Enterprises are focused on successfully project, nowadays. Some business activities are very
complicated nowadays and those activities are running as a project. Every project, which is
realized, must to fulfill basic project expectation and setting project objectives. Current
trends, shows, that it is necessary to assess risk in initiation and planning phase of project.
The main objective of the article is to assess the current state of application of the risk
management of short-term projects in the preparatory phase within the production
companies based on our own realized worldwide empirical research.

Key words
Risk, Project Risk Management, Enterprise

JEL Classification: M21, G32, L52, L26

Introduction

Current trends point the necessity to deal with the integration of project management
in the interconnection to risk management into individual areas of business activities. At
present, project management is not only used to manage strategic complex projects, but is
increasingly being implemented in the improvement of individual business processes within
the system of continuous improvement of the company. These changes in the field of
improvement are now increasingly being implemented in the form of short-term projects
(Tavares, 2019; Masar, 2019; Buganova, 2014).

The authors Tavares, 2019, Willumsen, 2019 and Shayan, 2019 point to the increasingly
growing need to effectively manage costs, human resources, schedules, as well as the risks
of the project itself. Based on the conclusions of Willumsen, 2019, Hirsenberger, 2019, it
can be argued that effective risk management in projects can reduce the cost of the project,
but also reduce the probability of project failure.

In view of the results of global surveys conducted by PMI (2018), KPMG (2017), Ernst
& Young (2017), there is a growing need to address risks, in particular in process
improvement, ICT implementation and projects that ensure rising competitiveness of the
company. Research shows that one of the main reasons why projects fail in the preparatory
phase is inefficient project risk management. This is associated with incorrectly defined
human resources, insufficiently applied project risk management tools and techniques,
insufficient top management support, lagging communication, etc.

Based on the processed results from individual global surveys, the following conclusions
can be drawn:
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e TOP management endeavors to create proactive support for the application of project
risk management, continually reviewing and approving risk management policies, as well as
sets the Enterprise Risk Management (ERM) framework;

e Project managers actively apply risk management in short-term projects in the
manufacturing sector on average in 3 out of 10 projects;

e Project managers most often use their own methodologies in the risk management
process of short-term projects in the manufacturing sector based on ISO 31000:2018 and
ISO 21500: 2012 standards.

The main objective of the article is to assess the current state of application of the risk
management of short-term projects in the preparatory phase within the production
companies based on our own realized worldwide empirical research.

1 Methodology

To fulfill the main objective of the article, scientific methods of initial analysis, querying,
comparison and statistical methods were used to evaluate the data.

To confirm the significance of the sample, an equation was used to calculate the sample
size of the respondents by applying the Cochran formula (1) to calculate sample
representativeness (Dans, 2017; Murshid 2019; Massa 2018). The minimum sample size is
1037 respondents according to the Cochran formula (for a confidence level of 99.50% and
an acceptable error tolerance of 4%, with an estimated number of project managers
worldwide of 10,000,000). A total of 1225 project managers from around the world
participated in the research. On this basis, the survey results can be considered
representative.

zZ*N*p*q

n= (1)

T N*E2+422xpxq

Formula 1 — Cochran formula for simple random sampling. Calculation of the sample
size (n) for finite populations (f<0,05), taking into account a 99,50% confidence level (z),
the estimated population sized (N), estimated variability (p=g=0,5) and assuming sampling
error (E) 4%.

The homoskedasticity and heteroskedasticity of the set were calculated based on the
Barlett test. The barlett sphericity test is considered significant at p <0.5. Kolmogorov
Smirnov test considers values in the range 0-1. We consider a significant factor if p> 0.6,
while the higher value means better test outputs (Ozdemir, 2019; Wang, 2015; Azizan,
2011) for data evaluation. Kolmogorov-Smirnov test, Bera-Jarque test and two-tailed test
were subsequently performed to verify the calculation. Descriptive statistics and annova
statistics were also used in the process of assessing individual data.

Subsequently, the Grubb test was used to eliminate individual extremes that can skew
the results. The Kruskal-Wallis test and the Mann-Whitney U test were used to assess the
dependence between variables to assess significant differences, by averaging. Statistical
analysis and output data were calculated in MS Excel, using custom macros to calculate
these tests.

Pearson’s correlation coefficient (r) is the mostly used nonparametric measure of
association for two random variables, is calculated by formula (2) (Wang, 2012). Pearson
correlation coefficient is a dimensionless measure that determines a linear relation between
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two variables. Its value varies from-1, when there is a perfect negative linear relation, when
there is a perfect positive linear relation. The closer this value to zero, the smaller is the
degree of linear relation. From the Pearson correlation coefficient, many other statistics are
calculated, such as partial correlation, direct and indirect effects between variables in track
analysis, and canonical correlation (HAIR et al., 2005).

(2)

Tschuper's coefficient (T) belongs to indexes, based on them it is possible to calculate
degree of dependence between 2 qualitative characteristics. It is necessary to results com-
pute into pivot table r x s. Tschuper's coefficient (T) is calculated by formula (3).

ZZ

nxy/(m-1)(k—1)

T = (3)

The statistical sample consisted of individual project managers carrying out short-term
projects in small, medium and large enterprises on the continents - Europe (66.1%), Africa
(11.4%), Asia and Australia (7.5%) and America (14.9%). The questionnaire was distributed
through social networks - LinkedIn®, Projectmanagement.com and the Academy of
International Business.

From the point of view of achieving the goal, the following hypotheses were set:

e H1 - TOP management creates active support for the application of project risk
management, reviews and approves risk management policy, sets the ERM framework

e H2 - Project managers actively apply risk management in short-term projects in the
manufacturing sector in 3 out of 10 projects.

e H3 - Project managers most often use their own methodologies in the risk
management process of short-term projects in the manufacturing sector based on ISO
31000: 2018 and ISO 21500: 2012 standards.

The established hypotheses were verified on the basis of processed results of our own
realized worldwide research. In order to carry out the research successfully, it was also
necessary to set research limitations. Because of the representativeness of the results, only
the project managers who carry out short-term projects in manufacturing companies in the
world were processed.

2 Results and Discussion

The success rate of the questionnaires return was determined in the number of 1225.
The basic characteristics of the sample were determined for more effective processing of
the sample. Of the total of 1225 project managers, 14.2% were project managers working
in an enterprise that employs 50-100 employees, 42.6% 100-250 employees, 20.7% 250-
500 employees, 4.4% more than 500 employees and 0.8% less than 10 employees. In terms
of project managers, 78.4% were project managers working in manufacturing, 5.9% in IT
services, 5.7% in agriculture and 4% in public services. In terms of the most commonly
implemented type of projects, 88.3% of project managers were implementing short-term
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projects (with a budget of up to € 40,000 and lasting up to 1 year), 5.5% of medium-term
projects (with a budget of up to € 250,000 and term of realization 5 years) and 6.2% long-
term projects.

From the point of view of a representative sample to which the individual results will
relate, they are project managers who manage short-term production projects. The
statistical file represents a total of 7,320 numeric characters and 38,878 word characters,
which will be further analyzed. From the point of view of the defined area of research, to
which the results will be related, the research sample consists of 709 project managers.

2.1 Hypothesis testing H1

Based on the results of global surveys mentioned at the beginning of the paper, low
interest of top management in risk management can be considered as one of the biggest
causes of failure not only of the project but also of overall problems with the performance
and competitiveness of the company. Based on these findings, hypothesis 1 was
established: TOP management creates active support to the application of project risk
management, reviews and approves risk management policy, sets the ERM framework.

Tab. 1 Selected risk oversight activities which company’s board of directors or board risk
committee(s) perform. (n-709)

Risk oversight activities which company’s Count Cumulative count
board of directors or board risk committee(s) Relative Relative
perform. Absolute [%] Absolute [%]
Approve the enterprise-level statement of appetite| 193 0,0303 193 0,0302
Review and approve overall project risk manage- 786 0.1233 979 0.1536
ment policy and/or ERM framework ' ’
Review regular risk management reports on the 677 0.1062 1656 0.2599
range of risks facing the organization ' ’
Review and approve the organization’s formal risk 433 0.0679 2089 0.3278
governance framework ' ’
Review corporate strategy for alignment with the 350 0.0552 0441 0.3831

risk profile of the organization

Momtor risk appet}te 1:1’[11128.'[101’1 including finan- 552 0,0866 2993 0,4697
cial and non-financial risk

Monitor new and emerging risks 674 0,1058 3667 0,5755

Review individual risk management policies, e.g.,

for market, credit, liquidity, or operational risk 216 0,0339 3883 0,6094
Review incentive compensation plans to consider 287 0.0450 4170 0.6545
alignment of risks with rewards ' ’
Conduct executive sessions with the chief risk

officer (CRO) 210 0,0329 4380 0,6874
Help establish and embed the risk culture of the

enterprise; promote open discussions regarding| 401 0,0629 4781 0,7504
risk

Review management’s steps to remediate any non- 478 00750 5259 0.8254

compliance with risk management policy
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Define risk management reporting lines and inde- 624 0,0979 5883 0,9234
pendence

Rewew the charters of management-level risk 488 0,0765 6371 1,0000
committees

Summary 6371 1,0000 X X

Individual data were assessed in terms of outputs by analysis of variance of individual
responses, where a small variance of individual data appeared. Correlation between
individual responses, based on the correlation analysis performed, has not been
demonstrated. Based on Pearson correlation coefficient and Tschuper correlation coefficient,
no dependence was shown. Statistical significance was confirmed based on the Two-tailed
test, where the p value was 0.0009.

Based on the results as well as in accordance with the established hypothesis, it can be
stated that TOP management creates support for the application of project risk
management, examines and approves the risk management policy, sets the ERM framework
in production companies irregularly. Regularly, TOP management support, as well as policy
review and ERM framework setting in manufacturing plants, are in about 8 out of 10
companies (79.39%). Based on the results shown in Tab. 1, it can be seen that only 12%
of project managers are actively engaged in the selected risk management activity - Review
and approve overall project risk management policy and / or ERM framework.

From the processed results given in Tab. 1, it is possible to confirm the established
hypothesis 1 and state that TOP management creates active support for the application of
project risk management, reviews and approves risk management policy, sets the ERM
framework. From the continent's point of view, top management is most active in developing
active support for the application of project risk management, reviewing and approving risk
management policies, setting the ERM framework in America 56%, and at least 9% in
Europe.

2.2 Hypothesis testing H1

Based on the processed baseline analysis, i.e. an analysis of the knowledge of
professional domestic and foreign literature and scientific articles, analysis of the current
state of risk management of projects in the world through global surveys carried out by
various organizations was hypothesis 1, i.e. Project managers actively apply risk
management in short-term projects in the manufacturing sector in 3 out of 10 projects.

To confirm, respectively rejection of the hypothesis, it is necessary to first assess the
data from the perspective of descriptive statistics, on the basis of which it will be possible
to describe the individual data of the statistical sample in terms of the level and variability
of the data obtained, Tab. 1. The arithmetic mean of the set (mean) is 0.2798, which
represents the central tendency of the data. The median is 0.2000 for this statistical feature.
It divides the values into two equal parts: 0.0000-0.1900 and 0.2100-0.8000. The distance
between quantity and mean examines the standard deviation of the selected statistical
feature (Risk PM) is 0.1511. The range between the smallest and the largest value of the
selected statistical feature is 0.8000. Skewness is a measure of probability distribution of a
random variable with a fair value of its average at a risk PM statistic of 0.4405. The kurtosis
represents the existence of outliers, with the selected statistical feature the value is low and
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negative i.e. outliers on the negative side compared to the normal distribution can be
assumed.

Tab. 2 Descriptive statistics for hypothesis data H2 (n = 709 Project managers)

BSC Tools PM Schedule PM Cost PM Risk PM
Mean 0,2280 0,2136 0,2789 0,2798
Standard Error 0,0246 0,0026 0,0042 0,0043
Median 0,2000 0,2000 0,3000 0,2000
Standard Deviation 0,8602 0,0918 0,1464 0,1511
Kurtosis 1179,9708 3,6204 -0,4607 -0,1724
Skewness 34,0683 1,3588 0,5925 0,4405
Range 30,0000 0,8000 0,7000 0,8000
Minimum 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Maximum 30,0000 0,8000 0,7000 0,8000
Sum 278,2000 260,6000 340,2000 341,3000
Count 709,0000 709,0000 709,0000 709,0000

Based on the results presented in Table 2, it is possible to confirm the hypothesis (p
value <0.05) of significance of the data at the 95% confidence limit. After the grubber test,
no outliers were identified that could falsify the data. Similarly, based on the Barlett test,
the assumption of homoskedasticity was confirmed. The Anderson-Darling test as well as
the Kolmogorov-Smirn test and the Bera-Jarque test confirmed the assumption of normality
of the set (p> 0.05).

Tab. 3 Testing data for H1 hypothesis (n-709)

ANOVA Table sS df MS F P b value
critical
Bet"‘{s\‘f:erg]rgglzsm(ﬁg be- | 96332,8740 | 5,0000 |5266,5750
Within groups (Error) | 329116,1420 | 1518,0000 | 216,8090 | 2429100 | 2,2200 ) 0,0001
Total 355449,0160 | 1523,0000

From the processed results presented in Tables 2 and 3 it is possible to confirm the
established hypothesis 2 and state that project risk management is applied in short-term
project management in the world only in only about 3 out of 10 projects (mean 0,279). In
terms of percentage, the following conclusions can be drawn: Project management tools
use 18.67%, Project Schedule management 25.85%, Project Cost management 25.23%
and Project Risk management 30.25 %.

2.3 Hypothesis testing H3

Methodologies themselves have to be adapted many times by project managers,
depending on the nature of the project, process, company culture, or regional customs and
customs. The effectiveness of the project risk management process is often achieved by a
well-defined corporate culture. The better the corporate culture of risk management in the
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enterprise, the more effectively the risk can be managed. Conversely, the lower the risk-
effective risk management, the individual methods and tools for risk assessment and
management are applied superficially or not at all (Masar, 2018). Based on the above-
mentioned initial analysis of the problem, hypothesis 3 was set: Project managers most
often use their own methodologies in the process of risk management of short-term projects
in the manufacturing sector based on ISO 31000:2016 and ISO 21500:2012 standards.

Tab. 4 Project risk methodology used in company is based on following Project manage-
ment / Project Risk Management methodology (n-709)

Project risk methodology used in company is based Count Cumulative count
on following Project Management / Project Risk Abso- | Relative Relative
Management methodology lte [%] Absolute [%]
PRAM (Project Risk Analysis and Management) 28 0,0113 28 0,0113
PMBOK (Project Management Book Of Knowledge) 515 0,2075 543 0,2188
RAMP (Risk Analysis and Management of Projects) 72 0,0290 615 0,2478
PMI RISK (Project Management Institute Risk) 316 0,1273 931 0,3751
CAS (Risk management) 46 0,0185 977 0,3936
COSO (Enterprise risk management Framework) 64 0,0258 1041 0,4194

ANSI (American National Standards Institute Method) 69 0,0278 1110 0,4472

OGC (Best Management Practice Office of Government 5 0,0028 1117 0,4500
Commerce standard)

IRM (Institute of Risk Management Standard) 37 0,0149 1154 0,4649
II\I;Ie\ilr,lbc\ml()lnternatlonal Project Management Association 94 0,0379 1248 0,5028
RIPRAN( Risk Project Analysis) 35 0,0141 1283 0,5169
IPR (Intellectual Property Risk Method) 10 0,0040 1293 0,5210
Standard 1SO 31000:2016 561 0,2260 1854 0,7470
Standard 1SO 21500:2012 462 0,1861 2316 0,9331
Other 166 0,0669 2482 1,0000
Summary 2482 1,0000 X X

From the point of view of the data distribution, the file distribution was normal, with
high variance, while the variance can be explained by several variables, especially the
difference in the process or the company's focus on the production in which the project
managers operate. The Pearson correlation coefficient, like the Tschuper correlation
coefficient, showed almost no dependence (0.06). At the same time, statistical significance
was confirmed based on the two-tailed test, where the p value was 0.0013.

Based on the results, it is possible to accept the hypothesis - Project managers most
often use their own methodologies in the process of risk management of short-term projects
in the manufacturing sector based on ISO 31000:2018 and ISO 21500:2012 standards. It
should be stressed, however, that when it comes to applying a single methodology, not a
combination of methodologies based on which the individual methodologies are adapted is
the most commonly used ISO 31000:2018 standard, which is used by 22.60% of project
managers and the second PMBOK methodology. , 75% of project managers in the process
of risk management of short-term projects in the manufacturing company (Tab. 5). Many
managers master the theoretical process of applying the risk management process, but they
cannot actively apply them in general form, even many times in their modified form.
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Conclusion

In recent years, project management has been increasingly developing, constantly
improving and linking to various business activities. The changing environment puts
pressure to continually introduce unique, specific changes in organizations, in particular to
streamline production processes to ensure business growth and profit. Current trends in
project management point to the need to address the issue of project risk management.
This mainly involves risk management in the preparation phase of short-term projects.
According to several authors, the preparatory phase of the project is characterized by the
occurrence of several project risks. Therefore, it is necessary at this stage to identify and
appropriately assess the individual risks and thus reduce the possible financial and time
losses that affect the successful implementation of the project.

Based on the processed research results in comparison with the results of worldwide
research, the following conclusions can be summarized:

1. Increasing interest in application of project risk management in enterprises in the
world. Top management is increasingly aware of the need to support the application of
project risk management (ERM) and is trying to bring it into the corporate culture.

2. Project managers are starting to apply risk management not only in long-term
projects but also in short-term projects. Although, only 3 out of 10 projects apply risk
management in short-term projects, other surveys suggest that this is a gradual upward
trend.

3. Project managers in the risk management process of short-term projects apply their
own methodologies based on ISO 31 000: 2016 and ISO 21500: 2012 standards. More and
more managers prefer their own methodologies and standards when managing complex
projects, using PMBOK and Prince 2 to implement projects.
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Stakeholders from the perspective of strategic planning in tourism'

Jitka MattyaSovska? - Zuzana Tuckova?®

Abstract

The Paper thematically falls within the area of tourism policy, tourism management and
support of sustainable tourism development. This area is very extensive and has long been
devoted not only to the EU, but also to organizations operating at international level, as well
as many authors. The Paper focuses on the approach to strategic planning in the field of
tourism, with an emphasis on the identification and degree of stakeholder involvement in
this process. Strategic planning is an important factor in both competitiveness and
sustainable development. These factors are then greatly influenced by stakeholder groups,
their interests and their degree of influence. The basis is stakeholder management. The
Paper deals with the strategies of tourism destinations in the Czech Republic from the point
of view of involvement of individual stakeholder groups in their preparation and
implementation as well as the approach to the identification of these interest groups.
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JEL Classification: 232, 029, L83

Introduction

Tourism is an important part of the world and national economy. It is characterized by
long-term growth and is predicted by UNWTO to save this growth (UNWTO, 2011). It
consists mainly of the service sector and its character, which is of a cross-cutting nature.

Tourism plays an important role in the world's largest and European regions. It is
perceived as an important factor of regional development. As one of the biggest travelers
to increase competitiveness and eliminate or less mitigate between different regions (MMR,
2006)

At the level of the European Commission there is tourism with regional development.
The European Union offers tourism as a key area for the development of a number of,
especially less developed, European regions. The European Commission states that tourism
publishes trends even in times of crisis (European Commission, 2014).

The Czech Republic and its regions are no exception. Tourism is "an important sector
that can help initiate economic development especially in stabilized and peripheral areas is
tourism. This sector uses for its development both natural potential, cultural monuments
and natural resources in the territory ”(MMR, 2013).
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Tourism contributes to the preservation of cultural and natural heritage on a local and
regional scale. The economized attractive offer of tourism positively affects employment and
business opportunities (Mattyasovska, 2017). Among other effects, these positives are
reflected in economic growth, increased competitiveness and in the growth of the standard
of living and quality of life of residents (MMR, 2013).

This shows the importance of tourism for territorial development whether in the areas
of infrastructure development, trade, small and medium-sized enterprises, employment,
environmental conservation etc. Tourism policy is incorporated into regional development
policy as part of it (Team of authors, 2019). Both policies are the responsibility of the Ministry
for Regional Development (CR, 1997). The basic framework for the support of regional
development development is Act No. 248/2000 Coll., On regional development support. This
implies the elaboration of a conceptual document at the state level which will implement the
regional development policy. This document is the Regional Development Strategy 2014 -
2020. There is tourism described as "... an important sector that can help initiate economic
development especially in stabilized and peripheral areas”(MMR, 2013).

The above-cited Act also applies to higher territorial units i.e, to all regions of the Czech
Republic that elaborate a strategy for the development of the territorial district of the region
(CR, 2000). Strategy at the regional level "determines in the given period the focus and
objectives of the region's development, especially with regard to the dynamic and balanced
development of the region and individual parts of its territory, and sets the basic condjtions
for fulfilling these goals” (CR, 2000). Strategies supporting the development of regions of
all regions including the capital city of Prague also include tourism. Tourism is further
regulated at the national level by a separate policy. Its basic tool is the Concept of the State
Tourism Policy in the Czech Republic for the period 2014 - 2020. The area of tourism is
further regulated by Act No. 129/2000 Coll., The Act on Regions. This means that tourism
in the independent competence of regions and their competencies is "to approve the concept
of tourism development in the region, to ensure their implementation and to check their
fulfilment” (CR, 2000). The valid strategies of the regions of the Czech Republic are given
in Tab. 1. Competence at the local level, ie. municipalities and towns are further regulated
by Act No. 128/2000 Coll., the Act on Municipalities.

Tab. 1 Overview of valid conceptual materials of the regions of the Czech Republic for

tourism
Region
Strategic
: : : : material for
Region Strategic material for tourism tourism
Period of
validity
City of Prague X X
Stredocesky/Central Bohe- | Tourism Development Program in the Cen- | 2018-2023
mia tral Bohemia Region
Jihocesky/South Bohemian | Tourism Development Concept in the South | 2015-2020
Bohemian Region
Ustecky Tourism Development Concept of the Pilsen | 2014-2020
Region
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Liberecky Tourism Development Concept in the Kar- | 2018-2023
lovy Vary Region )

) Tourism Development Strategy in the Usti | 2015-2020

Usti Region

Kralovéhradecky Development Program of the Hradec Kra- | 2014-2020
lové Region

Pardubicky Region Tourism Strategy of the Pardubice | 2016—-2020
Region

Vysocina Tourism Development Strategy in the | 2017-2025
Vysocina Region

Jihomoravsky/South Mora- | Tourism Development Program of the South | 2014-2020

vian Moravian Region

Olomoucky Tourism Development Program of the | 2014-2020
Olomouc Region

Zlinsky Update of the Zlin Region Tourism | 2015-2020
Development Program

Moravskoslezsky/Moravian- | Tourism Management Strategy in the | X

Silesian Moravian-Silesian Region

Source: MMR RIS 2018, published in: Analysis of tourism development in the Czech Republic, Team of authors,
2019

The priorities of the regions contained in the above-mentioned list of strategic
documents follow the priorities of the Conception of the State Tourism Policy in the Czech
Republic for the period 2014 - 2020 and more or less agree. Their generalization is shown
in Tab. 2 (Team of authors, 2019).

Tab. 2 Overview of priorities in conceptual materials from the area of tourism in the regions
of the Czech Republic

Destination Destination
management (creation | Development of Promotion of marketing
of conditions for tourism potential | offer, creation of (marketing
destination and its use tourism products | strategy) and brand
management) strategy
Creation of Improving the :
. - . Increasing
communication Provision of quality of : N
. . X . . innovation in
platform, cooperation | tourism services | tourism services )
: : : . tourism
of actors in tourism in the region

Source: own analyzes, published in: Analysis of the development of tourism in the Czech Republic, Team of
authors, 2019

It follows that regional development including tourism is a strategic objective of public
administration and as such requires considerable attention to strategic planning and
management where public administration is further committed to applying the 3E principle
i.e. public administration is obliged to ensure its performance effectively economically and
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purposefully (MF, 2016). In general both in the state and in the private sphere management
is obliged to manage the entrusted assets with the care of a proper manager (Hradil, Hanl,
2017).

The formulation and subsequent implementation of strategies in this case is a relatively
complex process, when it is still complicated by the specifics that involve tourism. One of
these specificities is the considerable number and fragmentation of interest groups affected
by tourism strategies. In professional terminology these interest groups are referred to as
"stakeholders". A number of definitions of this term (e.g. Freeman, Caroll, 2010; Nashi,
2002; etc.) are then traceable from a broad to a narrow concept (Castek, 2010). E.g.
Freeman (1978, cited by Castek, 2010) states that "any stakeholder is any group or
individual who can influence or be influenced by the achievement of the business goal”. The
1983 definition of Freeman and Reed is broadly defined as ".... they are all who can influence
the achievement of the organisation’s goals or those who are influenced by the achievement
of the organisation’s goals”. A narrow concept then speaks of those “on which the long-
term existence of the organization depends” (cited by Castek, 2010).

This paper deals with the application of the so-called stakeholder approach in the
development of tourism strategies. Strategies are policy tools through which the legal and
often financial framework is defined for a given area. Regions in the Czech Republic spend
more than CZK 1 billion per year on the support and development of tourism. i.e. funds from
public sources (Team of authors, 2019). The stakeholder approach was defined by
Simberova (2010) as follows: “the stakeholder approach clarifies the fact that the subject is
not only to meet the demands of its customers and employees, but also to represent the
interests of other groups that exist outside market relationships and touch political and social
issues”.

According to Freyer (2001, cited by Tittelbachova, 2011) tourism policy is "targeted,
organized planning, influencing the reality and future of tourism through various carriers
(state, private and transnational)". Tittelbachova (2011) states that "on the basis of the
formulation of the main priorities and objectives it creates a system for achieving planned
results and it is necessary to find a consensus among the interests of all policy makers from
the public, private and non-profit spheres". This is in close association with both the
application of the 3E principle in the case of public administration but also with increasing
pressure on corporate social responsibility which represents a concept for integrating social
and environmental issues into corporate behavior and their access to interest groups and
on a voluntary basis (Commission of the European Communities, 2001). Such a way of
perceiving a broader context contributes both to establishing relationships and cooperation,
to increasing the competitiveness of entities and to fulfilling the principles of sustainable
development.

1 Methodology

From a methodological point of view the primary research method is a pilot-driven
interview with the executive officers of the regional authority whose agenda includes tourism
including strategic planning. The results of this guided interview which focuses on the
identification of stakeholders and their involvement in the creation of the strategic
document.

2 Stakeholder analysis
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2. 1 Identification of stakeholders

The primary planned research survey is an analysis of the degree of involvement of
stakeholders in the process of formulating strategic plans in the field of tourism at the level
of regions of the Czech Republic. One of the fourteen regions of the Czech Republic was
selected for the pilot beneficiary where a controlled interview in the questionnaire was
applied. The interview participants were officials responsible for tourism in the selected
region.

Researchers with interest groups such as the public, business or nonprofit sectors with
individuals or their friends who are labeled as bearers who may have goals fulfilled and have
priority over entities or individuals and their groupings who will influence the strategy and
its implementation.

Within the pilot-led interviews it was confirmed that the region has developed a strategic
document for tourism has little work involved and has a large number of stakeholder groups.
It attributes great importance to these stakeholders and increases its share of the forms
relevant to them and the fulfillment of priorities. Stakeholders defined a working group that
had the opportunity to develop a strategy. This group deals with tourism experts and has
practical experience. The academic sphere was also represented in the ministry. Employees
of the Office for Assessing the Significance of Individual Stakeholders and Based on the
Experience from the Existing Cooperation.

For the purpose of analyzing and identifying individual groups possible stakeholder
groups have been designed in advance to include as many options as possible. The basis of
the proposal is professional literature and many years of practical experience of the author.
The proposed groups are a more detailed breakdown of four broadly conceived stakeholder
groups namely in the areas of public administration business entities non-profit
organizations and residents/citizens. The total number of proposed groups is 40.
Respondents have the opportunity to extend the groups to other groups they have met in
their practice.

Tab. 3 Overview of pre-designed stakeholder groups for investigation purposes

1. |Political representaiton 21. |Nature protection, geoparks
State administration (ministries, National Heritage Institute, owners of
2. |etc) 22. |monuments, museums, galleries
Czech Tourist Authority - Czech-
3. |Tourism 23. |UNESCO sights
department of regional office
(regional development, culture, Business entities - collective accommoda-
agriculture, environment, tion establishments, catering facilities,
4. |[transport, economic) 24. | conference facilities
Business entities - individual accommo-
5. |Self-government 25. |dation facilities
Business entities - tourist destinations,
6. | Union of municipalities 26. |entertainment
7. |Regional development agencies |27. |Business entities - events
Business entities - sport, outdoor activi-
8. |Regional Chamber of Commerce |28. |ties
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Business entities - rural tourism,
9. |District chambers of commerce |29. |agrotourism

10. | Local action group 30. |Business entities - transport
Business entities - travel agencies, travel
11. | Microregions 31. |agencies
Founders / founders of DMO at
12. |all levels 32. |Business entities - wellness, health

Business entities - potential partners
(e.g. strong companies operating in the

13. |Regional DMO 33. |[region)
14. | District DMO 34. |Spa
15. | Local DMO 35. | Universities
Institutions/organizations in the fields of
16. | Non-profit organizations 36. |science, education, health, social
17. | Professional organizations 37. |Consulting firms, design offices

Suppliers (document of strategy develop-
18. | Interest organizations (e.g. KCT) |38. |ment)

19. | Municipal Cultural Centers 39. |Visitors

20. | Tourist information centers 40. |Residents

Source: own analysis

Of the proposed stakeholders, 38 out of 40 groups were identified in the pilot test
(Graph 1). The two groups that were not identified and invited to cooperate in the
preparation of the strategy were a group of local DMOs and spa representatives because
there is no relevant entity in the area.

Graph 1 Ratio of identified and unidentified stakeholders

D/o

38 / 95%

m Identified stakeholders Nonidentified stakeholders

Source: own analysis

2. 2 Evaluation of stakeholders
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The research continued by assessing the level of involvement of the relevant
stakeholder in the co-operation in the preparation of the strategic document at the regional
level (Graph 2). Involvement in the process of strategy creation was carried out in the
surveyed territory through commenting on the document in individual stages of its
preparation, involvement in questionnaire surveys which were conducted both for business
entities and other relevant entities such as organizations set up by self-government or
survey. In addition stakeholders had the opportunity to engage in the development of
strategy documents, participate in public hearings and, last but not least, to submit their
comments in the SEA process where the document is sent to a number of stakeholders and
is also published comments for the general public.

Graph 2 Evaluation of stakeholder involvement in the process of preparation of the region's
strategic document
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Source: own analysis

The following assessment concerned stakeholder groups and their significance for the
successful implementation of a valid tourism strategy in the area in question (Graph 3). The
vast majority of stakeholders is very important from the regional perspective. 70% of
stakeholder groups were rated the highest.
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Graph 3 Evaluation of the importance of stakeholder groups for successful implementation
of the strategy from the regional perspective
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Source: own analysis

Graph 4 shows the assessment of the region, or the relevant department, of the real
involvement of individual stakeholder groups in the implementation of the currently valid
tourism strategy. Again more than half of the stakeholder groups are rated the highest by
a total of 68%. This implies that a substantial proportion of stakeholders are realistically
involved in achieving strategic goals.

Graph 4 Evaluation of the real involvement of individual stakeholder groups in the
implementation of the strategy from the regional perspective
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The Regional Authority has a strategy for communication with stakeholders through the
Tourism Department. However, this strategy is not prepared as a separate strategy
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document. The responsible officials and politicians communicate regularly with at least the
representatives of individual stakeholder groups through eg the Tourism Strategy Council,
the RSK Working Group (Regional Permanent Conference) and other working and advisory
groups on tourism. Representatives of the region meet with the concerned stakeholders at
least three times a year.Conclusion

The research shows that the political representation of the region and executive officers
are aware of the importance of communication and cooperation with relevant stakeholder
groups. According to Simberova (2010) organizations and companies not interested in their
stakeholders lose one of the competitive advantages and cannot improve. These stakeholder
groups are identified on the basis of their expertise and experience and in cooperation with
other tourism experts. However these stakeholders are not further analyzed, for example in
terms of power legitimacy or urgency (Agle, Mitchell, Sonnenfeld, 1999). Neither group is
attached any other degree of significance. All schupins are perceived in the same way and
none of them is given greater or lesser significance. This is not the most appropriate from
the standpoint of the Stakholder approach but in some contexts this approach may make
some sense for example, regarding concerns about unauthorized state aid, which in the
Czech Republic mainly concerns business entities.

Stakeholder is given great importance in the investigated region based on their
evaluation, and their decisive influence is perceived especially for the successful fulfillment
of the strategy and the priorities set therein. Regular communication with representatives
of stakeholder groups takes place especially from the regional authority or the relevant
department. Communication itself is a very important step in establishing relationships/
partnerships and thus creating towing networks, which, however, represent a significant
asset - a competitive advantage.
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Moznosti implementacie modulu zamestnanosti v cestovnom ruchu
v podmienkach Slovenskej republiky?

Martina Nanakova? - Jozef Gall3

Implementation Possibilities of Tourism Employment Module
in the case of Slovak Republic

Abstract

The cross-sectional character of tourism causes differences in definitions and measurements
of economic indicators, such as employment in tourism. The aim of the paper is to assess
the possibilities of an implementation of the Tourism Employment Module in the case of the
Slovak Republic. Tourism Employment Module is an additional module that completes em-
ployment indicators in the Tourism Satellite Accounts. The greatest issue with tourism em-
ployment data refers to unavailability to obtain relevant data sources valid for the quantifi-
cation of additional employment indicators in required structures. The paper presents the
methodological base for the Tourism Employment Module and possibilities of implementa-
tion in the case of Slovak Republic.

Key words
tourism employment module, tourism satellite accounts, tourism employment

JEL Classification: E24, J21, L83

Uvod

Neustaly pozitivny vyvoj cestovného ruchu spojeny so zvySenym dopytom po cestovnom
ruchu vyvolava narast ponuky alebo jej skvalitnenie. M6Ze ist’ napriklad o zvySenie kvality
produktov v destinaciach alebo rozsirenie ich ponuky, ktoré vplyvaju v kone¢nom dosledku
na zamestnanost’' v odvetviach cestovného ruchu.

Ekonomicky vyznam cestovného ruchu je hodnoteny roznymi makroekonomickymi
ukazovatelmi ako napriklad objem produkcie a spotreby v cestovhom ruchu, pocet
zamestnani (pocet pracovnych miest) v cestovnom ruchu, HDP v cestovhom ruchu a inymi.
V pripade Slovenskej republiky zdrojom tychto Udajov je Satelitny Ucet cestovného ruchu
Slovenskej republiky.

Pociatky tvorby definicii a metodiky cestovného ruchu v medzindrodnom ponimani sa
datuju v obdobi po 2. svetovej vojne, kedy vznikali poZiadavky na informacie na vykony
cestovného ruchu. Definiciami a sa zaoberali a aj v sucasnej dobe zaoberaju medzinarodné
organizacie Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD) a Svetova organizacia
cestovného ruchu (UNWTO). Vyznamnym medznikom pre definicie a meranie cestovného
ruchu bola konferencia v Otave v roku 1991, kde bolo prijaté rozhodnutie o potrebe

! Prispevok je sUcastou interného grantu I-19-102-00 Ekonomickej univerzity v Bratislave pre mladych
ucitel'ov, vedeckych pracovnikov a doktorandov s nazvom ,Vyuzitie modernych stochastickych metéd v
analyze cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej republiky".
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jednotnej statistiky cestovného ruchu a nasledne UNWTO vytvorila organ, ktory vypracoval
programy rozhodnutia k zlepseniu Statistiky cestovného ruchu a nasledne koordinuje
spolupracu medzinarodnych a narodnych organizacii. V roku 1993 usporiadalo UNWTO
zasadnutie na ktorom bol prijaty ,,0dporac¢any metodicky ramec" (TSA:RMF 2008), v ktorom
boli formulované ciele a postupy pre spolupracujlice institlicie OECD, Eurostat a WTTC.
Vysledkom bolo rozpracovanie metodiky satelitného uctu cestovného ruchu.

Satelitny Ucet cestovného ruchu (dalej TSA) je suhrnny dokument, ktory obsahuje v
sucasnosti komplexnejSie informacie o cestovnom ruchu a jeho ekonomickom postaveni.
Jednou z najpodstatnejsSich informacii, ktord ponuka je podiel cestovného ruchu na hrubom
domacom produkte. DalSimi informaciami su pocet ciest z domaceho, prijazdového a
vyjazdového cestovného ruchu, spotreba v cestovnom ruchu, domaca ponuka cestovného
ruchu, tvorba hrubého fixného kapitalu a v neposlednom rade zamestnanost’ v cestovnom
ruchu. Hlavnou sucastou ekonomického chapania odvetvia je jeho schopnost’ tvorit
pracovné miesta.

Na zaklade svojho prierezového charakteru dopyt po cestovnom ruchu je obslizeny na
strane ponuky vyrabanej Sirokym, Ciastocne velmi heterogénnym spektrom odvetvi a ¢asto
priamo sUvisia s inymi vel'mi odliSnymi odvetviami hospodarstva ako celku (Alhert, 2007).
Zamestnanost' v cestovnom ruchu je definovand v TSA SR 2005-2016 v odvetviach
cestovného ruchu, ktoré st v podmienkach SR klasifikované ako:

e charakteristické odvetvia (medzindrodne porovnatelné): ubytovanie pre
navstevnikov, Cinnosti stravovacich zariadeni, zeleznicnad osobna doprava, cestna
osobna doprava, vodna osobna doprava, vzdusna osobna doprava, prenajom
zariadeni pre osobnu dopravu, Cinnosti cestovnych kancelarii a agentur a ostatné
rezervacné a suvisiace Cinnosti, kultirne ¢innosti, Sportové a rekreacné cinnosti.

o charakteristické odvetvia, Specifické pre krajinu: definované v podmienkach SR:
maloobchod s charakteristickymi tovarmi CR Specifickymi pre krajinu — maloobchod
s pohonnymi latkami a maloobchod s tovarmi, charakteristické sluzby Specifické pre
krajinu - poistné sluzby, kupele, lieCebna starostlivost, sluzby tykajlce sa osobnej
pohody.

Podla UNWTO (Glossary, 2013) vo svojom slovniku pojmov cestovného ruchu uvadza,
Ze zamestnanost’ v cestovnom ruchu je vyjadrena zamestnanost'ou v odvetviach cestovného
ruchu. Je to suCet osOb zamestnanych v odvetviach cestovného ruchu v akejkol'vek
pracovnej pozicii, ako sucet hlavného a vedl'ajSieho zamestnania.

Sharpley & Telfer (2002), Page & Connel (2006), Fodranova a kol. (2015) rozSiruju
vnimanie zamestnanosti v cestovnhom ruchu z hladiska priamych, nepriamych
a indukovanych efektov priama zamestnanost’ je vysledkom vydajov navstevnikov za
primarne sluzby v cestovhom ruchu (ubytovanie, stravovanie, dopravné sluzby a pod.),
nepriama zamestnanost’ vznika ako dobsledok potreby subdodavok primarnych sluzieb
(upratovacie sluzby v hoteli, poistné sluzby a pod.) a indukovana zamestnanost' je vytvorena
v dosledku vydajov rezidentov z prijmu, ktoré obdrzali z ¢innosti v cestovnom ruchu (Page
& Connel, 2006).

Modul zamestnanosti poskytuje detailnejSie Udaje ukazovatel'ov priamej zamestnanosti
v cestovnom ruchu. Modulom zamestnanosti v cestovnom ruchu m6zeme odhadnut’ pocet
zamestnancov, zamestnanych os6b, pracovnych miest podla vzdelania, veku, ¢i pohlavia,
atd” (OECD, 2000). Nové data prinasaju komplexnost’ socio-ekonomického prinosu z
cestovného ruchu, ktorymi je mozné sledovat’ nové informacie ako napr. zamestnanost’ Zien,
mladych v cestovnom ruchu, zamestnanost’ podl'a dosiahnutého vzdelania a iné.
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1 Metodika prace

Ciel'om prace je zhodnotenie moznosti na implementaciu pridavného modulu satelitného
Uctu cestovného ruchu — modulu zamestnanosti. Na dosiahnutie ciela bude prevedena
analyza dostupnych Udajov vstupujlcich do satelitného Uc¢tu cestovného ruchu ako aj Udajov
potrebnych na zostavenie dodatocného modulu zamestnanosti v detailnejSej Struktire.
Porovnanie uskutocnime pomocou sekundarneho prieskumu zverejnenych metodologickych
vymedzeni a inych verejne dostupnych zdrojov.

V rdmci zostavenie tabuliek satelitného Gc¢tu bolo vyvinutych viacero metodologickych
materialov a preto zakladom tohto prispevku bude ich porovnanie so zameranim na meranie
zamestnanosti v cestovnom ruchu. Nasledne bude prevedena analyza vstupnych Udajov
tabuliek zamestnanosti v ramci satelitného Gc¢tu cestovného ruchu a v zaverecnej Casti bude
prevedena analyza Udajovej zakladne modulu zamestnanosti v podmienkach slovenskej
republiky podla metodiky UNWTO a prikladov zo zahrani¢ia coho vysledkom
bude vymedzenie rozsirenia tabuliek zamestnanosti v podmienkach Slovenskej republiky v
ramci modulu zamestnanosti.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Porovnanie metodologickych materialov

e Tourism Satellite Account: Recommended Methodological Framework (TSA:RMF
2008)

TSA:RMF 2008 je prvym dokumentom, ktory obsahuje metodiku vypoctu Statistickych
informacii v oblasti cestovného ruchu. Bol vytvoreny spolupracou medzinarodnych
organizacii UNWTO, OECD a EUROSTAT. Tato metodika je urcitym vodiacim materialom,
ktoré by mali jednotlivé Staty prisposobit’ svojim podmienkam. Podava zakladné informacie
0 merani priamej zamestnanosti v odvetviach cestovného ruchu. Prva verzia bola vytvorena
a schvalena v roku 2000 a jej najnovsia revizia je z roku 2008.

Hlavnym prinosom tohto dokumentu je klasifikacia odvetvi cestovného ruchuy,
charakteristickych a pribuznych ako aj Specifickych a neSpecifickych produktov cestovného
ruchu, €o vyplyva z prierezového charakteru cestovného ruchu ako odvetvia, ktoré priamo
vplyvaju na zamestnanost’' v cestovnom ruchu.

e International Recommendations for Tourism Statistics (TSA:IRTS 2008)

TSA:IRTS 2008 je dokument, ktory bol vypracovany Statistickou diviziou OSN a v
spolupraci s UNWTO v roku 2008 na podnet revizie TSA:RMF 2008. Boli implementované
pripomienky EUROSTATU, OECD, statistickych institdcii a pripojené boli aj priklady dobrej
praxe z rbznych krajin.

V prirucke su vysvetlené detailnejSie postupy vypoctov Statistickych informacii
cestovného ruchu.

e Measuring the Role of Tourism in OECD Economies (OECD metodika)

OECD metodika je prvou konkrétnou metodikou, ktora sa zameriava podrobne na
implementaciu modulu zamestnanosti ako pridavného modulu satelitného Uctu cestovného
ruchu (TSA). Vysvetl'uje nutnost’ zavislosti na Systéme narodnych uctov (ESA) a metodiky
TSA: RMF 2008 a aj oddelenie od TSA vd'aka jeho socialnemu charakteru, ktory sa odliSuje
od Specificky ekonomického charakteru TSA. Modul zamestnanosti by mal odrazat
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momentalnu situaciu v ramci zamestnanosti v cestovnom ruchu, ale zaroven tvorit’ zaklad
na jeho predikciu do budicna. Zakladom pre vypocet modulu zamestnanosti by mala byt’
zamestnanost’ cestovného ruchu podla metodiky TSA:RMF 2008 ako zamestnanost’ z
ponukovej stranky, ktora je disagregovana za pomoci dodatocnych zistovani z dopytovej
stranky, akymi je napriklad: vyberové zistovanie pracovnych sil (VZPS). Toto zistovanie
moze byt nahradené inym zistovanim, ktoré zistuje socidlne charakteristiky zamestnanosti.

2.2 Zamestnanost’' v cestovnhom ruchu

Zdroje uUdajov pouzité na zostavenie tabuliek zamestnanosti v satelithom Ucte
cestovného ruchu pozostavaju z ponukovej stranky zistovani: roc¢né zistovanie za podniky
nad 20 zamestnancov Roc¢ 1-01, ro¢né zistovanie za podniky do 20 zamestnancov Roc 2-
01, ro¢né zistovanie za financné institicie PEN 5-01, POI 5-01, zistovanie o praci za jednotky
sektora verejnej spravy a neziskovych institdcii sliziacich domacnostiam Praca 2-01, dariové
priznania s Uctovnou prilohou, U¢ FO1-01 (HajnoviCova a kol., 2011).

Udaje vstupujlice do vypoctov zamestnanosti s poskytované ako agregétne Udaje za
SR, tvoria vSak komplexny subor zamestnanosti v odvetviach cestovného ruchu.
Zamestnanost' nie je d'alej prepocitana na priamu zamestnanost’, ide o Udaje v ramci poctu
zamestnanych, poctu pracovny miest, odpracovanych hodin a poctu pracovnych miest
prepocitanych na plni pracovnu dobu v ramci odvetvi cestovného ruchu bez rozliSenia, Ci
ide o zamestnanost’ produkovanu v ramci spotreby v cestovhom ruchu. Neobsahuje ani
Ziadne dopocty za zdielanu ekonomiku alebo nelegalnu pracu.

Komparabilita Udajov zamestnanosti je narocny proces, pretoze meranie zamestnanosti
podlieha rozlicnym metodikam a nielen medzi krajinami, ale aj v narodnom hospodarstve.
Rozdielne Udaje o zamestnanosti v cestovnom ruchu v Slovenskej republike mozeme vidiet’
v komparacnom grafe ¢.1.

Graf 1 Komparacny graf adajov zamestnanosti v cestovhom ruchu v SR
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Najnizsie hodnoty udajov z grafu 1 predstavuje zistovanie VZP, ktoré sa aplikuje na
podnikoch nad 20 zamestnancov a teda velka cast’ malych podnikov do tohto zist'ovania nie
je zahrnuta. Eliminovana je aj zamestnanost’ pravnickych osob. NajsymetrickejSimi udajmi
su VZPS, TSA a WTTC i ked’ v ramci metodiky skimaju uZzsie, Ci SirSie ponatie cestovného
ruchu. Najviac vzdialené su Udaje z NU.

Modul zamestnanosti v cestovnom ruchu je pristupom z ponukovej stranky odvetvi
cestovného ruchu. Zakladnym ukazovatelom zamestnanosti pre modul zamestnanosti je
pocCet platenych zamestnani prepocitany na pInd pracovni dobu v rozdeleni na
zamestnancov a podnikatelov z TSA. V module zamestnanosti sa sleduju Udaje podla
socialnych charakteristik ako napriklad podla pohlavia, vekovych skupin, sezdnnosti, Statnej
prislusnosti, pracovného Uvazku alebo dosiahnutého vzdelania.

2.3 Modul zamestnanosti v zahrani¢i a moznosti pre Slovenski republiku

Rakusko

Metodicka baza vypoctu modulu zamestnanosti je v stlade s Odporic¢anym metodickym
ramcom TSA:RMF 2008 s poZiadavkami na tvorbu tabuliek TSA a zaroven so Systémom
narodnych Gctov ESA:2010 (predosla z roku 1995). To zarucuje uplnt kompatibilitu s TSA a
umoznuje komplexné zobrazenie uclinkov cestovného ruchu na zamestnanost a jej
porovnatel'nost’ s idajmi krajin, ktoré pouzivaju tito metodiku (UNWTO, 2014).

Pristup Rakuska k danej problematike sa zaobera len platenou zamestnanostou
v rozdeleni na zamestnanych a samo-zamestnanych podla definicie TSA. Neobsahuje ziadne
odhady za nelegalnu zamestnanost’ alebo Ucinky Sedej ekonomiky, ani sezonne dopocty nie
su jeho sUcCastou. Zamestnanost' je mozné vyjadrit ako pocet pracovnych miest,
zamestnanost’ prepocitana na pInd pracovni dobu a jej ekvivalent v odpracovanych
hodinach (Laimer&Ohlbock, 2003).

Udaje o zamestnanosti z narodnych tctov (NU) tvoria zaklad pre kone¢né odhady. Na
extrapolaciu Udajov zamestnanosti v ramci tvorby modulu zamestnanosti pouzivaju udaje
z inych prevzatych zdrojov, aby sa zabezpecila kompatibilita s TSA, a tymi su:

e Podnikova Statistika (SBS),

e Zaznamy o socialnom poisteni,

e Zist'ovania pracovnych sil (VZPS),
e Obchodny register.

Rakuska republika aplikuje koeficienty extrapolacie na Udaje zamestnanosti v TSA, ktoré
predstavuju priamu zamestnanost’' v cestovnom ruchu (UNWTO, 2014).

Cesko

Modul zamestnanosti je vytvoreny nezavisle od TSA, ale napriek tomu je s nim Uzko
spaty. Podla Lejseka (2011) pojmy a definicie su v sulade s metodikou narodnych Gctov
ESA:2010 (predosla zroku 1995), normou Medzindrodnej organizacie prace ILO
a metodickych manualoch tykajucich sa TSA ako TSA:RMF 2008 a TSA:IRTS 2008 a inych.
Zdrojmi Udajov o zamestnanosti je najméa podnikova Statistika (vykazy: P5-01, P4-01, Pen5-
01, Poj5-01, VI1-01, Zdp P5-01, NI1-01).
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_ Na extrapolaciu sa pouZzivaju udaje zo zistovania Vybérového Setfeni pracovnich sil
(VSPS), ktorého ekvivalentom je Vyberového zistovania pracovnych sil (VZPS). Koeficienty
z tohto zistovania su aplikované na Udaje v ramci zamestnanosti TSA z podnikovej Statistiky.
Udaje zamestnanosti TSA su priamou zamestnanostou v cestovnom ruchu. Aplikovany
podiel cestovného ruchu na zamestnanosti je viazany na podiel produkcie cestovného ruchu
(Lejsek, 2011).

Spanielsko

Na udajoch o zamestnanosti spolupracuju dve instittcie a tym je INE Spain (Narodny
Statisticky insStitit) a TOURESPANA (Institut cestovného ruchu). TOURESPANA je
zodpovedny za produkciu relevantnych informacii o cestovnom ruchu a INE Spain vyuziva
tieto informacie ako vstupné Udaje na tvorbu analyz a tvorbu satelitného Uctu cestovného
ruchu ako aj dodatocného modulu zamestnanosti. Modul zamestnanosti prinasa informacie
0 priamej a nepriamej zamestnanosti v cestovhom ruchu. Zakladom je zamestnanost
vyjadrend v TSA a detailnejSie informacie sa extrapoluji za pomoci koeficientov z:

e Labour Force Survey (Zistovania pracovnych sil-VZPS),
e Social Security administrative records,

e Labour Cost Survey,

e Labour Situation Survey (UNWTO, 2014).

Kanada

Kanada je priekopnikom v zostavovani satelitného UcCtu cestovného ruchu a teda
jednym z prvych zostavitelov, ktory je v stlade s metodikou Manual on Tourism Satellite
Accounts and Employment z roku 2000, ktora je predchodcom Odporucaného metodického
ramca TSA:RMF 2008. Koncept zamestnanosti v cestovnom ruchu je v sulade s TSA:IRTS
2008. Tvorba modulu zamestnanosti je podporena systémom Canadian Tourism Labour
Market Information System (TLMIS), ktoré zdruzuje viac Udajov a informacii o aspektoch
zamestnanosti a prace v cestovnhom ruchu na narodnej a regionalnej urovni. Odhady
zamestnanosti v odvetviach cestovného ruchu st odvodené hlavne z dvoch zdrojov Udajov
(UNWTO, 2014):

e Kanadské scitanie obyvatel'stva,
e Zist'ovanie pracovnych sil (VZPS).

Novy Zéland

Udaje o zamestnanosti v cestovnom ruchu st k dispozicii z hl'adiska priamej aj
nepriamej zamestnanosti v cestovnhom ruchu vo svojej podstate vychadzajlc z tabuliek
zamestnanosti TSA. Z hladiska zvySujlcich sa poZiadaviek na detailnejSie data od
stakeholderov sa vramci Nového Zélandu vytvoril podrobnejSi systém sledovania
zamestnanosti, ktory vyuziva udaje z (UNWTO, 2014):

e Household Labour Force Survey (VZPS),
e The Survey of Working Life,
e The Business Operations Survey,
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e Linked Employer-Employee Data (LEED),
e The Longitudinal Business Database (LDB),
e Integrated Data Infrastructure.

Novy Zéland teda nepodlieha priamo doporucenej metodike pre zostavenie modulu
zamestnanosti, ale ma k dispozicii svoju vlastni bazu detailnych udajov o zamestnanosti
v odvetviach cestovného ruchu.

Tab. 1 Komparacna tabul'ka za vybrané staty a Slovensko

Zamestnanost'| . Nepriama Iny doda- Implemento-
podl'a RMF tocny zdroj :
zamestna- zamestna- | VZPS | .. vany modul za-

2008 alebo nost’ nost’ Udajov pre mestnanosti

IRTS 2008 MZ
Rakusko ano X X X ano
Cesko ano X X ano
Spanielsko ano X X X X ano
Kanada ano X X X X ano
Novy Zéland ano X X X X nie priamo
Slovensko ano X X nie

Zdroj: vlastné spracovanie

. Z komparacnej tabulky C.1. mézeme povedat, Ze najviac spolonych znakov mame
s Ceskou a Rakuskou republikou. Vo vSetkych pripadoch sme zistili, Ze vo vybranych
krajinach pouzivaju na implementaciu modulu zamestnanosti Udaje z Vyberového zistovania
pracovnych sil (VZPS). VZPS je Stvrtrocné vyberové zistovanie pracovnych sil, ktoré slizi na
monitorovanie ponuky pracovnych sil so zameranim na ekonomickl aktivitu obyvatel'stva,
zamestnanost’ a nezamestnanost’. Metodika VZPS je v sulade s medzina-rodnymi definiciami
a odporucaniami ILO a Eurostatu (SU SR, 2019). Ostatné dodatocné zdroje sa odliSuju, preto
za nosny zdroj budeme povazovat' VZPS.

V ramci vSeobecne dostupnych Udajov spristupnenych v databaze DataCube su Udaje
VZPS v ramci Slovenskej republiky k dispozicii v ¢leneni podla:

e pohlavia,

e vekovych skupin,

e pracovného Uvazku,

e dosiahnutého vzdelania,

e ekonomickych cinnosti NACE Rev.2.

Udaje v tomto ¢leneni st k dispozicii len za véetky odvetvia ako agregatny Udaj a teda
Udaje za jednotlivé odvetvia cestovného ruchu definované TSA by bolo potrebné vyclenit'.
V tomto pripade by sme mohli predpokladat’ dostato¢nu Udajovd zakladrnu na vytvorenie
modulu zamestnanosti v ramci:

e ukazovatelov zamestnanosti: poltu zamestnanych os6b, poctu pracovnych
miest, poctu odpracovanych hodin, pocet zamestnani prepocitany na pinu
pracovnu dobu,
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e Vv ramci rozsirenia o modul zamestnanosti za kazdy ukazovatel' o delenie podla:
pohlavia, vekovych skupin, pracovného Uvazku a dosiahnutého vzdelania v ramci
jednotlivych odvetvi cestovného ruchu.

Zaver

Zamestnanost' by nemala byt vnimana len ako produkény proces, ale aj ako socialny
fenomén a preto modul zamestnanosti v cestovnom ruchu by mal byt oddelenou sucast'ou
satelitného Uctu cestovného ruchu OECD (2000). Zamestnanost' ma zasadny vyznam pri
ekonomickej analyze ekonomickych cinnosti a to plati aj o cestovhom ruchu. Zameranie sa
na zamestnanost’ v odvetviach cestovného ruchu je odévodnené skutocnost'ou, Ze odvetvia
cestovného ruchu podliehaju rychlemu rastu a cCelia rasticej celosvetovej a vnuitrostatnej
konkurencii (UNWTO, 2014). Tieto zmeny si zasliZia pozornost, na pochopenie kvality
'udskych zdrojov ako jedného z hlavnych aktiv cestovného ruchu. Tieto zmeny nam
napomoze sledovat’ modul zamestnanosti v cestovnom ruchu.

Prispevok bol zamerany na zhodnotenie moznosti implementacia modulu zamestnanosti
v Slovenskej republike. Zahrani¢né modely nam poukazali na moznosti Udajovej zakladne,
spolocné Crty a odliSnosti v ramci implementdcie tohto modulu. Odporucany disagregacny
zdroj metodikou OECD bol potvrdeny pozitivnymi pripadovymi Stddiami zo zahrani¢nych
krajin. Najporovnatel'nejsim modelom pre implementaciu pre Slovensku republiku je modul
zamestnanosti Ceskej republiky.
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Poznatkovo intenzivne obchodno-podnikatel'ské sluzby z pohl'adu
pracovného prostredia vo vybranej spolocnosti

Miroslava Prvakoval

Knowledge Intensive Business Services from a perspective of
working environment in the choosen company

Abstract

Knowledge-intensive business services highly depend on human resources because in their
working environment are knowledge sharing and collaboration between workforce on the
first place. The results of the surveys specialized on labor market shows an increasing
problem with finding a right employee. What is more, companies are having problems with
keeping employees, especially in the companies like KIBS, where are mostly standardized
processes of work. The chosen company KIBS defined, that one of its biggest problem is a
high workforce fluctuation. The main goal of our paper is to explain the concept of KIBS, to
identify the positive and negative aspects of the work environment in KIBS as well as to
identify the main reasons for the workforce fluctuation. We have achieved our results
primarily through a primary quantitative survey using the inquiry method. Inquiries were
conducted online and attended by 200 respondents (employees). After evaluating the
results, this paper includes suggestions for improving the work environment for selected
KIBS company. The proposals were presented in the selected company and based on
positive feedback they will be further examine and partly included in the HR strategy.

Key words
knowledge intensive business services, working environment, labor market, workforce

JEL Classification: M50, M59

Uvod

Napriek rychlemu narastu spolocnosti poskytujucich poznatkovo intenzivne obchodno-
podnikatel'ské sluzby (z anglictiny Knowledge Intensive Business Services, skratka KIBS),
prieskum odbornej literatury odhalil, ze doteraz nebola venovana velka pozornost’ skimaniu
danej problematiky. Do oblasti KIBS patria napriklad spolocnosti poskytujlce sluzby ako
audit, dane, poradenstvo, pravo, marketing a podobne. Podl'a Kubickovej a Olexovej (2014),
s rychlo sa meniacou dynamikou priemyslu vd'aka internetu a dostupnost'ou vedomosti pre
kazdého na planéte, sa stava oblast’ KIBS stale zaujimavejSou. Spolo¢nosti KIBS sa za Ucasti
priamych zahrani¢nych investicii zacali v poslednych rokoch velmi rychlo rozrastat. Su to
prevazne velké business centra, ktoré si pobockami zahrani¢nych ale aj domacich podnikov,
ktoré vykonavaju vnutropodnikové sluzby pre svoje materské a sesterské spoloCnosti alebo
pre tretie strany v oblasti finan¢nictva, IT sluzieb, sluzieb zakaznikom, podpory l'udskych
zdrojov, nakupu, predaja a podobne. Tieto pobocky sa za posledni dobu vyskytuju na

! Ing. Miroslava Prvakova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovensko, miroslava.prvakova@euba.sk
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Slovensku Coraz CastejSie a to z viacerych dbévodov. Podla Ministerstva hospodarstva
Slovenskej republiky (2016) spociva konkurencéna vyhoda Slovenska oproti ostatnym
krajinam najma v ekonomickej a politickej stabilite, ale taktiez vd'aka geografickej polohe
nasej krajiny, kvalifikovanej pracovnej sile alebo spolo¢nej mene s ostatnymi Clenskymi
Statmi Europskej Unie.

Vo vacsine pripadov tychto spolo¢nosti su pracovné procesy rozdelené do presne
definovanych Standardizované cinnosti, ktoré predstavuju subor pracovnych postupov
stanovujucich najlepSie a najspolahlivejsie metddy pre kazdy proces a kazdého pracovnika.
NajCastejSim problémom, ktoré tieto spoloCnosti rieSia, je vysoka fluktuacia ich
zamestnancov. Nakol'ko spoloc¢nosti KIBS su zavislé na vysokej Urovni zdiel'ania poznatkov
a teda aj na spolupraci, je velmi dolezité jasne definovat’ pozitivne a negativne aspekty
tohto pracovného prostredia. V sicasnosti je velkym problémom pre zamestnavatel'ov najst’
spravnych zamestnancov a este vacsim problémom je si ich udrzat. Ake su pozitivne a
negativne aspekty prace v takychto spolocnostiach? Co tvori hlavné faktory pri rozhodovani
pracovnej sily pre pracu v takomto type spolo¢nosti? Aké s najCastejsie dévody na odchod
zamestnancov zo spolocnosti z oblasti KIBS? V tomto prispevku sa venujeme odpovediam
na uvedené otazky ako aj navrhom na zlepSenie pracovného prostredia zalozenych na
vysledkoch primarneho prieskumu realizovaného v ramci vybranej spolo¢nosti z oblasti KIBS.

1 Metodika prace

Podnet na zostavenie tohto prispevku vychadzal zo spoluprace autorky s jednou zo
spoloc¢nosti z oblasti KIBS na Slovensku a taktiez prieniku danej témy s dizertaCnou pracou.
Spolocnost’ z oblasti KIBS zadala problém: objasnenie vysokej fluktuacie zamestnancov.
Zakladnou metddou, ktorou sme sa dopracovali k vysledkom, bola realizacia primarneho
prieskum na vybranej spolocnosti a taktiez sekundarny prieskum zahrani¢nej ako aj domacej
odbornej literatiry, zameranej predovsetkym na pojem KIBS. Na zaklade kolektivizacie
nadobudnutych informacii sme poukazali na vyznam a opodstatnenost’ KIBS spolocnosti
posobiacich na Slovensku a blizSie sme sa venovali vyhodnoteniu primarneho prieskumu
zameraného na pracovné prostredie v ramci spolocnosti KIBS. Hlavnym cielom nasej prace
je vysvetlit’ pojem KIBS a urcit’ pozitivne a negativne aspekty pracovného prostredia KIBS
ako aj identifikovat’ hlavné dévodov ukoncenie pracovného pomeru vo vybranej spolocnosti.
V praci sme postupovali od vSeobecne zameranych faktov v kontexte KIBS az po
vyhodnotenie primarneho prieskumu vo vybranej spoloCnosti. Primarny prieskum bol
zrealizovany na vzorke 200 respondentov (zamestnancov vybranej spoloCnosti KIBS)
metddou online dopytovania. Na zaklade analyzy a vyhodnotenia nadobudnutych informacii
sme dospeli k zaverom, ku ktorym sa blizSie vyjadrujeme v nasledujicej Casti tohto
prispevku.

2 Vysledky a diskusia

Jedna z prvych definicii vyrazu KIBS sa spaja s autormi Davis a Botkin z roku 1994. Ich
definicia spocivala v spolocnej charakteristike podnikov s vysokou Uroviiou vyuzivania
poznatkov. Podl'a autorov Doloreux a Laperriere (2014) su spolocnosti KIBS jednym zo
subsektorom sluzieb zahfiajuce cinnosti, ktoré si vel'mi zavislé od l'udského kapitaly,
vedomosti a profesionalnych zrucnosti. Pri tom sa vel'mi spoliehaji na mobilné a nehmotné

214



zdroje, ktoré st zakomponované do ich l'udského kapitalu. Podla autorky Nahlinder (2005),
KIBS su sluzby a obchodné operacie, ktoré su vel'mi zavislé na odbornych poznatkoch.
Zameriavaju sa predovsetkym na poskytovanie poznatkovej podpory podnikovych procesov
inych organizacii. Vysledkom je, ze ich Struktury zamestnanosti si sformované v prospech
vedcov, inzinierov a dalSich odbornikov. Autorka rozliSuje medzi:

e T-KIBS su technologicky orientované, su v nich vysoko vyuzivané vedecké a
technologické poznatky - sluzby v oblasti vyskumu a vyvoja, inZinierske sluzby,
pocitacové sluzby a podobne.

e P-KIBS su profesionalne orientované, patri k nim mnoho riadiacich, poradenskych a
marketingovych sluzieb a podobne.

Podniky KIBS dodavaju sluzby, ktoré si samotnymi primarnymi zdrojmi poznatkov,
alebo vyuzivaji svoje odborné poznatky na poskytovanie sluzieb, ktoré ul'ahcuju vlastnu
¢innost’ svojich klientov. V dosledku toho KIBS zvycajne maji ako hlavnych klientov iné
firmy (privatny sektor), hoci verejny sektor a niekedy dobrovol'nicke organizacie mézu byt’
dolezitymi zakaznikmi.

Eurdpske stredisko pre monitorovanie zmien (2005) vydalo niekolko sprav a studii o
KIBS. Z ich pohladu sa KIBS casto povazuju za jednu z charakteristickych znakov
poznatkovej ekonomiky. Oblast’ KIBS pozostava z firiem, ktoré vznikli s cielom pomoct’ inym
organizaciam rieSit’ problémy, pre ktoré su potrebné externé zdroje poznatkov. Zaroven sa
ich dolezitost' zvacsuje z kvalitativnych hladisk, pretoZze sa stavaju Coraz dolezitejSimi
zdrojmi a kanalmi novych poznatkov. Vykonnost' KIBS ovplyviiuje vykonnost’ tych
organizacii, ktoré su ich klientmi, a tak dynamika odvetvia KIBS ovplyviuje celé
hospodarstvo. V ramci Statistickej klasifikacie ekonomickych cinnosti NACE rev.2, podla

.....

technické c¢innosti) a v sekcii J (Informacné a komunikacné ¢innosti).

2.1 KIBS na Slovensku

Medzi najvacsich aktérov KIBS na Slovensku patria centra obchodno-podnikatel'skych
sluZzieb (z anglictiny Business Services Centers, skratka BSC). Podla Ministerstva
hospodarstva Slovenskej republiky (2016), centralizovanie a outsourcing podnikovych
sluZieb je celosvetovo rastici trend, ¢im toto odvetvie preukazuje enormny potencial. Ak
budu na Slovensku priaznivé podmienky pre BSC, do roku 2020 méze vzniknat’ az 20 000
novych pracovnych miest v tejto oblasti. BSC su firmy, ktoré poskytuju sluzby v oblasti
podnikovych procesov. Centra prispievaju k stabilizovaniu pésobenia zahrani¢nych
spolocnosti a k zvySovaniu ich pridanej hodnoty. Maju pozitivny vplyv na odbornd
zamestnanost’ a kvalifikaciu mladych l'udi. Slovensko sa vd'aka nim stava krajinou, ktora ma
okrem silnej priemyselnej tradicie potencial aj v oblastiach sluzieb financnictva, IT a inovacii.
Vlada Slovenskej republiky prijala diia 7. jula 2016 uznesenim cislo 287/2016 Koncepciu
podpory centier podnikovych sluzieb na Slovensku, ktora stanovuje subor opatreni s cielom
ul'ahCit’ aktivity centier a posilnit’ postavenie Slovenska ako preferovanej destinacie pre tento
typ investicii. Z hladiska vztahu ku klientom existuju na Slovensku dva typy centier
podnikovych sluzieb:

e centra zdielanych sluzieb (z anglictiny Shared Service Centres, skratka SSC), ktoré
realizuju Specifické vnutropodnikové procesy, ¢im podporuju kl'i¢ové Cinnosti materskej ako
aj sesterskych spolo¢nosti
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e centrad externého poskytovania sluzieb (z anglictiny Business Process Outsourcing,
skratka BPO), ktoré poskytuju sluzby v oblasti podnikovych procesov pre tretie strany, nie
pre c¢innost’ materskej alebo sesterskych spolo¢nosti.

Prvé SSC a BPO sa na Slovensku zacali objavovat’ zaciatkom nového milénia. Odvtedy
sa viac ako 40 z nich stalo sucast'ou rozvijajlcej sa komunity. Podl'a Slovenskej agentury
pre rozvoj investicii a obchodu (2016) su to prave SSC a BPO, ktoré vytvaraju pracovné
prilezitosti pre viac ako 30 000 pracovnikov, ¢im vyznamne ovplyviuju ekonomiku
Slovenska. Centra zamestnavaji mnohych mladych fudi s celkovym roénym narastom
zamestnancov 10%. Na Slovensku sa nachadza v sucasnosti viac ako 50 takych centier.
Medzi tie najznamejSie z hl'adiska zamestnanosti u nas patria spolocnosti ako IBM, AT&T,
JCI, Dell, Henkel, HP a mnoho d‘alSich. Najviac business centier sa koncentruje v Bratislave
s poctom 32, nasledne v Kosiciach s po¢tom 9 a v Banskej Bystrici, kde sa nachadzaju 3.
V dalSich mestach sa nachadza najviac 1 takéto centrum.

2.2 Primarny prieskum vo vybranej spolocnosti KIBS

Ako bolo spomenuté vyssie, pracovné procesy v jednotlivych spolo¢nostiach tohto druhu
efektivnost’ pri praci. V nasledujicej Casti popiSeme vysledky primarneho prieskumu vo
vybranej spolocnosti KIBS. Zamestnancom spolocnosti bolo prostrednictvom online
dotaznika polozenych spolu 7 otazok z ¢oho 3 boli kategorizacné a 4 boli zamerané na
hodnotenia prace v danej spoloCnosti. Prieskumu sa zucastnilo 200 respondentov
(zamestnancov). Dotaznik bol v anglickom jazyku, kedZze sa jednd o medzinarodnu
spolo¢nost, ktora zamestnava l'udi z roznych krajin sveta.

Prevaznu Cast’ respondentov (zamestnancov) tvoria zeny, a to az 73%. Muzi tvoria
zvysnych 27% zamestnancov spolocCnosti.

Vekové zloZenie respondentov je znazornené na Grafe 1. Najvacsiu Cast’ respondentov,
Co predstavuje 34%, tvoria zamestnanci od 26 — 29 rokov a potom zamestnanci od 22 — 25
rokov, ktori tvoria 30%. DalSich 16% tvoria zamestnanci z intervalu od 30 — 34 rokov.
Zamestnanci vo veku 35 rokov a viac tvoria 13% z celkového poctu. NajmensSie zastUpenie,
t. j. 7%, predstavuju zamestnanci od 18 — 21 rokov.

216



Graf 1 Vekové zloZenie respondentov vo vybranej KIBS spolocnosti

<

=18-21 =22-25 =26-29 30-34 =35aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe 2 sledujeme najvysSie dosiahnuté vzdelanie zamestnancov spolo¢nosti. Az
60% opytanych dosiahlo vysokoskolské vzdelanie 2. stupfia. Za nimi nasledujui zamestnanci
s ukoncenym strednym odbornym vzdelanim s maturitou, ktori predstavuji 18%. DalSich
15% opytanych dosiahlo vysokoskolské vzdelanie 1. stupria. Naopak, vysokoskolské
vzdelanie 3. stupria maju 4% respondentov a iba 3% opytanych dosiahlo najvyssie vzdelanie
ukoncéenim gymnazia.

Graf 2 Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov vo vybranej KIBS spoloc¢nosti

3%

60%

= gymnazium = stredné odborné vzdelanie s maturitou
= vysokoSkolske vzdelanie 1. stupiia vysokogkolskeé vzdelanie 2. stupila
= vy sokodkolskeé vzdelanie 3. stupiia

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 znazorfiuje odpovede na otazku: Co povaZzujete za pozitiva pracovného prostredia
v spoloc¢nosti? Respondenti mohli oznacit’ maximalne 4 moznosti (4 a menej). Najvacsou
vyhodou prace v danej spolocnosti z pohladu zamestnancov je moznost’ kariérneho rastu,
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ktora dosiahla az 122 bodov, dalej nasledovala praca z domu, ktora mala 112 bodov. Na
tretom mieste sa umiestnilo medzinarodné pracovné prostredie s 93 bodmi. Nasledovali
zahranicné a lokalne skolenia (88 bodov), ¢asova flexibilita (86 bodov), moznost’ vyuzit’ sick
day (66 bodov), moderné kancelarske priestory (42 hlasov) a talent manazment (38 bodov).

Graf 3 Pozitivne aspekty pracovného prostredia vo vybranej KIBS spolocnosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na nasledujiicom Grafe 4 st uvedené odpovede na otazku: Co povaZujete za negativa
pracovného prostredia v spolocnosti? Respondenti mohli oznacit’ maximalne 4 moznosti (4
a menej). Za najvacsie negativum povazuju zamestnanci Casovu vytazenost, tato odpoved’
dosiahla skore 144 bodov. DalSim negativom je vysoka fluktuacia zamestnancov s poc¢tom
98 bodov. Nedostatocna financna motivacia a praca v open space sa umiestnili na rovnakom
mieste s 78 bodmi. Nedostatok zamestnancov ako negativny aspekt pracovného prostredia
dosiahol skére 73 bodov. DalSich 46 bodov pridelili respondenti zloZitému rezervacnému
systému.

Graf 4 Negativne aspekty pracovného prostredia vo vybranej KIBS spolocnosti
iné M 3
rezervaény systém [N 23
open office NI 39

nedostatoéna finanéna motivacia NI 39

fluktudcia zamestnancov S 49

nedostatok zamestnancov [N 36

¢asova vytazenost / warkload I 72
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Zdroj: vlastné spracovanie

218



Na Grafe 5 su zaznamenané odpovede na otazku: Aké faktory Vas ovplyvnili pri vybere
tejto spolocnosti ako Vasho budiceho zamestnavatela? Respondenti mohli oznacit’ 3
faktory. Touto otazkou sme zistovali, o najviac zavazilo pri konecnom rozhodnuti pre pracu
vo vybranej spolocnosti. Podl'a respondentov bola najddleZitejsim faktorom ponukana mzda
a to s po¢tom 114 bodov. DalSim faktorom su skusenosti, ktoré v spolo¢nosti nadobudnu a
to s poctom 98 bodov. Zaujimava naplf prace, ako faktor pri vybere zamestnania, dosiahla
skore 72 bodov. Dalej nasledovalo medzinarodné pracovné prostredie (62 bodov), moznost’
kariérneho rastu (56 bodov), benefity (38 bodov), mlady kolektiv (28 bodov) a odporucania
na pracu od znamych (22 bodov).

Graf 5 Faktory rozhodovania pri pracovnych ponukach vybranej KIBS spolocnosti

iné . 7
moznost kariérneho rastu  IE———— 28
zaujimava napli prace I 36
odporii¢ania znamych N 11
ponikané benefity IE—————_— 19
medzinarodné prostredie IE——— 31
prestiz spoloCnosti I 41
sktisenosti. ktoré nadobudnete IIEEEE——— 49
mlady kolektiv I 14
mzda N 57

0 10 20 30 40 50 60
Zdroj: Vlastné spracovanie

V Tabulke 1 mozno vidiet, ako respondenti odpovedali na otazku: Aké faktory by mohli
byt dovodom Vasho odchodu zo spolocnosti? Tato otazka bola bez moznosti vyberu, takze
zamestnanci neboli ovplyvneni predpisanymi odpoved'ami, uvadzali ich vlastny nazor na
danu otazku.

Tab. 1 Faktory rozhodovania pri odchode z vybranej KIBS spolocnosti

Do6vod Pocet odpovedi
Pracovna vytazenost' / nezvladanie pracovnych povinnosti 24
Nedostatocné financné ohodnotenie 17
LepSia pracovna ponuka 14
Nezhody na pracovisku / vztah s nadriadenym 12
Nemoznost’ kariérneho napredovania 10
Casovo narocnd praca 9
Nerovnovaha medzi sikromnym a pracovnym Zivotom 9
Pracovna doba 4
Stres 3
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Postoj zamestnavatela k zamestnancovi

Nedovera vo vedenie

Nespokojnost’ s naplfiou prace a jej zadavanim

Nenaplnené ocakavania

Vycerpanie / vyhorenie

== NN W

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nadvaznosti na vysledky primarneho prieskumu so zameranim sa na dovody, preco
by zamestnanci spolocnosti odisli zo spoloc¢nosti XY v kombinacii s identifikovanymi
negativnymi aspektami prace v danej spolocnosti sme navrhli nasledujice odporucania:

LepSie platové ohodnotenie — pre mnohych zamestnancov spolocnosti by bola
motivacia zotrvat’ v spolo¢nosti, ak by im vedenie spolocnosti ponuklo vacsie
financné ohodnotenie. Mohlo by sa to uskutocnit’ prostrednictvom zvysenia mzdy
kazdym odpracovanym rokom alebo prispevkom na dopravu. Tym by sa mohla
eliminovat’ i fluktuacia zamestnancov predstavujlca najvacsi problém vyskytujlci sa
v spoloc¢nosti.

Dobry kolektiv — zakladom spokojnosti pre zotrvanie v spolo¢nosti je dobry kolektiv.
Aby zamestnanci zostali pracovat’ v danej spolo¢nosti, musia mat’ pocit, Zze sa mozu
spolahnit’ na l'udi, s ktorymi pracuji. Organizovanim rdznych sutazi by sa
zamestnanci nielen zabavili, ale tiez by sa naudili spolu lepSie vychadzat' a
kooperovat. MOZu sa tiez stretavat’ aspon raz do mesiaca na spolocnych ranajkach
alebo organizovat’ spolocné obedy v CastejsSich intervaloch v ramci ich oddelenia.

LepSie prerozdelenie prace — vytazenost’ zamestnancov bola najcastejSou
odpoved’ou pri nespokojnosti s pracou. Ak by sa jednotlivi zamestnanci zamerali iba
na istu Cast’ agendy, mohlo by to mat’ pozitivny efekt na zamestnancov a ti by boli
produktivnejsi. Vhodné rozdelenie projektov by teda viedlo nielen k spokojnosti
zamestnancov, ale i vySSej produktivite prace. Manazéri by preto mali diskutovat’ o
prerozdeleni projektov so samotnymi zamestnancami, aby zistili ich pripadné
preferencie a boli tak efektivni.

Podpora od vedenia — mnohi zamestnanci by ocenili podporu zo strany vedenia,
rovnako ako aj schopnost’ ocenit’ prinos zamestnancov pre spolo¢nost, volu zo
strany vedenia spoloCnosti vyjst’ v Ustrety pri rieSeni problémov, ktoré sa nepacia
zamestnancom a najma zapojenie zamestnancov do rozhodovacich procesov,
namiesto toho, aby zamestnanci boli o rozhodnutiach len oboznameni bez
akejkol'vek moznosti participacie. Nikto z vedenia by nemal brat’ na l'ahkd vahu
spatnu vazbu od kolegov a bol v kontakte so svojim podriadenymi aspon 3 — 4-krat
do roka.

Pracovna doba — zo strany zamestnancov prisli navrhy na zlepSenie vo forme bud’
individualneho / skrateného pracovného casu, ale taktieZ aj rozlozenia pracovného
Casu na fixny od 10.00 — 15.00, zvysok flexibilny ¢as. Tymto by sa zlepSila rovnovaha
medzi stkromnym a pracovnym Zivotom.

ZvySenie poCtu zamestnancov — zvySenie poctu zamestnancov moze pozitivne
vplyvat’ na zamestnancov tym, Ze sa projekty / praca prerozdeli medzi viac I'udi, ¢im
sa znizi pracovné zatazenie sucasnych zamestnancov, bude lepsia zastupitelnost’ v
pripade absencie, pripadne bude moznost’ preradenia zamestnanca na inu poziciu.
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To by bolo mozné dosiahnut’' prildkanim najma Studentov vysSich rocnikov skrz
vacsej a intenzivnejSej spoluprace so vzdelavacimi institdciami.

Zaver

V dnesnej dobe sledujeme zaujimavy Ukaz v ramci pracovnej sily v oblasti KIBS. Na
jednej strane stupa zaujem o pracu v takychto spoloCnostiach no na druhej strane sa
spolocnosti trapia s vysokou fluktuaciou a to najma u mladych ludi. Pozitivnym faktom je
zistenie z nasho sekundarneho prieskumu v zmysle zvySovania poctu pracovnych miest v
tychto sluzbach. Jednym z dovodov vyuzivania sluzieb tohto charakteru je aj to, Ze su ¢asto
outsourcované. Znamena to, Ze spolo¢nosti nemusia zamestnavat’ l'udi, ktori sa Specializuju
na tato pracu, nakol'ko by to pre nich nebolo ekonomicky efektivne, najma ak ide o malé i
stredné firmy. KedZe z charakteristik jednotlivych generacii a ich motivacie na pracovisku
vyplyva, Ze je to prave mlada generacia (generacia Y), ktord dokaze spracovat mnohé
informacie a riesit' komplexné problémy s vyuZzitim modernych technoldgii, je nevyhnutné
aby im zamestnavatelia vytvorili vhodné pracovné podmienky. Hlavnym cielom prispevku
bolo vysvetlit’ pojem KIBS a urcit’ pozitivne a negativne aspekty pracovného prostredia KIBS
ako aj identifikovat’ hlavné dévody ukoncenia pracovného pomeru vo vybranej spolocnosti.
Na zaklade nadobudnutych poznatkov boli navrhnite moZnosti na zlepSenie zadaného
problému zo strany spolocnosti KIBS, ktorym bolo objasnenie vysokej fluktuacie
zamestnancov. Bol zrealizovany anonymny prieskum medzi 200 zamestnancami danej
spoloc¢nosti KIBS a nasledne boli urctené najdolezitejsSie Cinitele, ktoré maju dopad na pracu
zamestnancov v zmysle ich pozitivnych a negativnych vplyvov. Tento prieskum bol
realizovany formou anonymného online dotaznika, ktory obdrzali zamestnanci spolo¢nosti
prostrednictvom e-mailovej komunikacie v anglickom jazyku. Na zaklade odpovedi od
respondentov boli navrhnuté odporucania pre spolocnost’, ktoré by mohli byt prospesné na
dosiahnutie vacsieho pohodlia zamestnancov spolocnosti. Vysledky prieskumu a navrhy boli
odprezentované v spoloCnosti. V nasledujucom obdobi budd niektoré z navrhov
rozpracované viac do hlbky a nasledné zapracované do dlhodobej stratégie spolocnosti z
pohladu l'udskych zdrojov s orientaciou na zlepSenie pracovnych podmienok ako aj na
eliminaciu vysokej fluktuacie. Fluktuacia zamestnancov spolocnosti je vo velkej miere
zapriCinena negativnymi faktormi, spomenutymi v tomto clanku.
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Uloha dizajnu v inovaénych aktivitach firiem ¢lenskych statov EU!

Renata Sevéikova?

The Role of Design in the Innovation Activities of Companies in EU
Member States

Abstract

If a company wants to keep its position and move forward in the current competitive
environment, innovation appears to be an essential element of its business strategy. There
is a general political agreement in Europe about the need to support all forms of innovation
to ensure competitiveness, prosperity and welfare. It is increasingly recognized that design
represents a key discipline and activity focused on putting ideas into market and turning
them into attractive products and user-friendly services. The aim of the article is to survey
the current state of innovation in companies within the EU member states, with an emphasis
on measuring the contribution of design as a key factor for successful innovation. Based on
the statistical-comparative analysis, we have found out, that design plays a role in up to
61% of EU companies. Companies that invest in product and service design, tend to have
a higher tendency to increase their turnover and make the innovation.

Key words
Product design, companies, innovation, competitiveness

JEL Classification: M20, 030

Uvod

V dneSnom rychlo sa meniacom, globalnom a silne konkuren¢nom ekonomickom
prostredi musia firmy, ktoré chci dlhodobo prosperovat’ inovovat’' neustale. Inovacia je
povazovana za jednu z najuspesnejsich stratégii rozvoja firmy, ziskavania podielu na trhu a
dokonca ako prostriedok prezitia firmy v konkurenc¢nom boji (Knoskova, 2014). Aj ked’ dizajn
sa eSte stale CastejSie spaja len s estetikou, moznosti vyuZitia dizajnu su ovela SirSie.
SystematickejSie vyuzivanie dizajnu ako nastroja pre trhovo riadené inovacie zamerané na
uzivatela vo vSetkych odvetviach hospodarstva, doplnkové k vyskumu a vyvoju, by zvysili
konkurencieschopnost’ Europy. Dizajn poskytuje rad metodik, nastrojov a technik, ktoré
mozno pouzit’ v roznych fazach inovacného procesu na zvysSenie hodnoty novych produktov
a sluzieb. Ak sa dizajnové myslenie zamerané na uZivatela uplatiuje na sluzby, systémy a
organizacie, predstavuje hnaciu silu inovacii obchodného modelu, organizacnych inovacii a
d‘alSich foriem netechnologickych inovacii (Eurdpska komisia, 2013). Dizajn je Struktirovany
proces, ktory transformuje kreativne napady na konkrétne produkty, sluzby a systémy, a
ako taky, spaja kreativitu s inovaciami. Ako sucast’ inovacného procesu, dizajn ma potencial
vyrazne prispiet’ k zlepSeniu imidZzu znacky, zvySeniu predaja a ziskovosti firmy. Kreativita a
dizajn tak mozu byt’ spojené s inovaciami, pretoze kreativita ako prva prispieva k rozsireniu

! Prispevok vznikol v ramci projektu VEGA 1/0543/18 ,Vyznam dizajnu produktov pri spotrebitelskom
rozhodovani a perspektivy zvySovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurencného postavenia firiem pdsobiacich
v Slovenskej republike®

2 Ing. Rendta Sevéikova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a
kvality tovaru, Dolnozemské cesta 1, 852 35 Bratislava, renata.sevcikova@euba.sk
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komercializaciu tvorivych myslienok vo forme novych produktov (Mlakay, 2015). Firmy, ktoré
investuju do dizajnu, maju tendenciu byt inovativnejSimi a vynosnejsimi a rastu rychlejsie
ako firmy, ktoré ich nemaju. Posledné Studie (Kootstra, 2009; Chiva & Alegre, 2009;
Hertenstein, Platt & Veryzer 2005) ukazuju, ze firmy riadené dizajnom dosahuju v oblasti
inovacii lepSie vysledky. Tieto Studie tiez ukazuju, ze spolocnosti, ktoré umiestiiuji dizajn
na strategickej urovni, alebo ako vnutorny proces, rychlejSie prichadzaji s novymi
produktmi, ako firmy, ktoré nemaju zavedenu politiku dizajnu. V roku 2001 bol Danskym
centrom dizajnu vyvinuty tzv. Dansky rebrik vyzretosti, ktory ilustruje a hodnoti pouZzitie
dizajnu vo firmach. Je zalozeny na hypotéze, Ze existuje pozitivny vztah medzi vysSSimi
prijmami, vyuzitim dizajnu uz v pociato¢nych fazach vyvojového procesu a umiestnenim
dizajnu v celkovej obchodnej stratégii firmy. Sklada sa zo Styroch krokov (Danish Design
Centre, 2001):

KROK 1: Ziadny dizajn

Dizajn je neviditelnou sucast'ou vyvoja produktu a touto Ulohou sa nezaoberaju vyskoleni
dizajnéri. RieSenie je zaloZzené na predstavach zucastnenych Gcastnikov o dobrej funkcii a
estetike. Pohl'ad uzivatel'ov zohrava v tomto procese malu alebo Ziadnu dlohu.

KROK 2: Dizajn ako povrchova tprava

Dizajn sa vnima vylu¢ne ako koneCna faza povrchovej dpravy (styling), i uz vo vztahu k
vyvoju produktu alebo grafickému dizajnu. Ulohu mézu vykonavat' profesionalni dizajnéri,
ale zvyc€ajne ju maju na starosti 'udia s inym profesionalnym zazemim.

KROK 3: Dizajn ako proces

Dizajn nie je vysledok, ale pristup, ktory je integrovany v Uvodnej faze vyvojového procesu.
RieSenie je pohanané problémom a pouZivatelmi a vyzaduje zapojenie Sirokej Skaly
zruénosti a funkcii, napriklad procesnych technikov, materidlovych technikov,
marketingovych odbornikov a administrativnych pracovnikov.

KROK 4: Dizajn ako stratégia

Dizajnér spolupracuije s vlastnikmi a manazmentom firmy na kompletnom alebo Ciasto¢nom
prehodnoteni podnikatel'ského konceptu. Klucové je zamerat’ sa na vztah dizajnu k
podnikatel'skym viziam firmy a poZadovanym oblastiam podnikania.

1 Metodika prace

Ciefom predkladaného prispevku je preskimanie zavadzania inovacii vo firmach v ramci
Clenskych Statov EU, so zameranim sa na analyzu prinosu dizajnu ako kl'i¢ového faktora
Uspesnej inovacie. Pre tito analyzu bol dolezitym zdrojom prieskum vykonany spolo¢nostou
TNS political & social pod nazvom Innobarometer 2015, Innobarometer 2016 — Trendy vo
firemnych inovaciach v EU, kde bolo skimanych 13 117 firiem z 28 Clenskych Statoch EU.
Vzorku tvoria firmy, ktoré zamestnavaju 1 alebo viac os6b vo vyrobe, sluzbach a
priemyselnom odvetvi. Nasu analyzu sme doplnili aj o aktualny stav inovacnych aktivit firiem
krajin EU na zaklade reportu European Innovation Scoreboard 2019. Na dosiahnutie
stanoveného ciel'a sme pouzili viaceré vseobecné vedecké metddy a to analyticko-syntetickd
metddu, metddu indukcie a dedukcie. Spracovanie Ciselnych dat sme realizovali
prostrednictvom Statisticko-komparativnej analyzy a na sprehl'adnenie vysledkov sme vyuZili
grafické zobrazenie.
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2 Vysledky a diskusia
2.1 Porovnanie inovaénej aktivity ¢lenskych statov EU

Vykonnost’ inovacii je merana pomocou zlozeného ukazovatela - sthrnného inovacného
indexu, ktory sumarizuje vykonnost’ 27 roznych ukazovatel'ov. Na zaklade vysledkov za rok
2018 Clenskeé Staty spadaju do Styroch vykonnostnych skupin. Prva skupina — Lidri v oblasti
inovacii zahfiia 4 Clenské Staty (Dansko, Finsko, Holandsko a Svédsko), ktorych vykonnost’
je nad 120% priemeru EU. Druha skupina — Silni inovatori zahffia 8 Clenskych Statov
(Rakusko, Belgicko, Estonsko, Franclzsko, Nemecko, Irsko, Luxembursko a Spojené
kralovstvo) s vykonom medzi 90% aZ 120% priemeru EU. Tretia skupina — Umierneni
inovatori zahffia 14 clenskych Statov (Chorvatsko, Cyprus, Cesko, Grécko, Madarsko,
Taliansko, LotySsko, Litva, Malta, Pol'sko, Portugalsko, Slovensko, Slovinsko a Spanielsko),
ktorych vykonnost' je medzi 50% az 90% priemeru EU. Stvrta skupina — Skromni inovatori
zahffia 2 Clenske Staty (Bulharsko a Rumunsko), ktoré vykazuju drover vykonnosti pod 50%
priemeru EU. Ako je znazornené na obr. 1, vykonnostné skupiny maju tendenciu byt
geograficky koncentrované. Ich priemerna vykonnost' klesa so zvysujlcou sa geografickou
vzdialenost'ou od lidrov v oblasti inovacii (European Innovation Scoreboard, 2019).

Obr. 1 Mapa inovatorov EU v roku 2018

Innovation Leaders
Strong Innovators
Moderate Innovators

Modest Innovators

Zdroj: https://ec.europa.eu/growth/industry/innovation/facts-figures/scoreboards_en

V porovnani s minulym rokom sa do skupiny silnych inovatorov zapojilo Estdnsko
(predtym Umierneny inovator). Luxembursko a Spojené kral'ovstvo (predtym Lidri v oblasti
inovacii) spadli do skupiny Silnych inovatorov a Slovinsko (predtym Silny inovator) spadol
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do skupiny Umiernenych inovatorov. Vykonnost' inovatorov sa v roku 2018 zvysila oproti
roku 2011 o 8,8 percentualneho bodu, zlepsSila sa v 25 clenskych statoch a zhorsSila sa v
pripade troch Clenskych Statov. V medzirocnom porovnani (s rokom 2017) sa vykonnost’ v
roku 2018 zlepsila v 24 clenskych Statoch EU (najmd v Estonsku, Portugalsku, Finsku
a Grécku) a klesla v pripade Styroch ¢lenskych statov EU, najma Slovinska (obr. 2).

Obr. 2 Vykonnost' inovatorov krajin EU v roku 2018
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Zdroj: European Innovation Scoreboard, 2019, s.13

2.2 Uloha dizajnu v stratégii firiem EU

Uvedené vysledky st analyzou prieskumu postavenia dizajnu vo firmach Clenskych
Statov EU, Struktura otdzok prieskumu vychadza ztzv. Danskeho rebrika vyzretosti
a umoznuje zvolit’ jednu z nasledujucich moznosti:

1. Dizajn je centralnym prvkom v stratégii firmy.
2. Dizajn je integralnym, ale nie centralnym prvkom vyvojového procesu vo firme.

3. Dizajn sa pouziva ako posledna Uprava, ktord zvySuje vzhlad a atraktivnost’
finalneho produktu.

4. Firma nepracuje systematicky s dizajnom.
5. Dizajn nie je vo firme vyuZivany.

Podl'a vysledkov reportu Innobarometer 2016 spracovanych na grafe 1, dizajn zohrava
ulohu vo viac ako Siestich z desiatich firiem EU. Dizajn ako centralny prvok v stratégii firmy
uvadza 12% firiem, zatial' o 18% firiem tvrdi, Ze dizajn je neoddelitelnou stucast'ou, ale nie
Ustrednym prvkom vyvojového procesu vo firme. V pripade 14% firiem sa dizajn pouziva
ako posledna Uprava finalneho produktu a 17% firiem nepracuje systematicky s dizajnom.
Viac ako tretina firiem tvrdi, ze dizajn sa vo firme nepouziva (37%). Od posledného
prieskumu v roku 2015 doslo k vel'mi malym zmenam vo vysledkoch.

226



Graf 1 Uloha dizajnu v stratégii firiem v krajinach EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Innobarometer, 2016, s. 94

Uloha dizajnu v jednotlivych krajinach EU

Firmy v Rakusku a Dansku (obidve 21%) najcastejSie tvrdia, Ze dizajn je centralnym
prvkom ich stratégie a naopak firmy v Chorvatsku, LotySsku, Litve a Slovinsku uvadzaju toto
tvrdenie najmenej (vSetky 5%). Dizajn ako neoddelitelnt sucast, ale nie centralny prvok
rozvoja firmy najcastejsie uvadzaju firmy v Spanielsku (29%) a na Malte (25%) a najmenej
Casto toto tvrdenie uvadzaju firmy vo Finsku (10%), Estdonsku (11%), Irsku a Taliansku
(obidve 13%). Firmy v Rakusku (23%), Francuzsku (22%) a Chorvatsku (22%) CastejSie
tvrdia, Ze dizajn sa pouziva ako posledna Uprava v porovnani so 6% firmami v Esténsku a
7% v Madarsku. V dvoch clenskych Statoch viac ako Stvrtina firiem tvrdi, Ze nepracuje
systematicky s dizajnom: Madarsko (32%) a Finsko (28%). V porovnani so 7% firmami v
Spojenom kral'ovstve a 11% v Litve. Minimalne jedna patina vsetkych firiem v kazdej krajine
EU tvrdi, Ze dizajn sa vo firme nepouZiva. NajcastejSie toto tvrdenie uvadzaju firmy v
Estonsku (58%) a Litve (51%) a najmenej firmy v Rakulsku (23%), v Nemecku a v Dansku
(obidve 24%). Slovenska republika sa nachadza na Urovni priemeru EU, 39% firiem tvrdi,
Ze dizajn sa vo firme nepouZiva, v pripade 61% slovenskych firiem zohrava dizajn urcitl
Ulohu (Innobarometer 2016).

Investicie krajin EU do dizajnu vyrobkov a sluZieb

Viac ako &tyri z desiatich firiem EU investovali v sledovanom obdobi (januar 2013 az
februar 2016) cast’ svojho obratu do dizajnu vyrobkov a sluzieb (42%). Firmy, ktoré najviac
investuju do tejto Cinnosti sa nachadzaju v Dansku (56%), Finsku (54%) a na Malte (54%),
zatial' ¢o v Litve a Estdnsku investovalo iba 27% firiem do dizajnu vyrobkov a sluzieb.
V Slovenskej republike investovalo 48% firiem Cast’ svojho obratu do dizajnu vyrobkov
a sluzieb, ¢o je viac ako priemer krajin EU a predstavuje narast o 5 percentualnych bodov
oproti predchadzajucemu roku 2015 (Obr. 3).
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Obr. 3 Podiel investicif krajin EU do dizajnu vyrobkov a sluZieb
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Zdroj: Innobarometer, 2016, s. 35

Analyza ulohy dizajnu podl'a charakteristik firmy

Dizajn ako centralny prvok stratégie firmy uvadzaju najma vacsie firmy s minimalnym
poc¢tom zamestnancov 250 (34% firiem) oproti mensim firmam 50 — 250 zamestnancov
(11% firiem). Malé firmy s po¢tom zamestnancov menej ako 9 CastejSie uvadzaju, ze dizajn
nie je vo firme vyuzivany (39%) v porovnani s vacsimi firmami (18-29%). Z uvedeného
zistenia vyplyva, Ze vyuzitie dizajnu priamo Umerne zavisi od velkosti firmy (graf 2).

Graf 2 Uloha dizajnu v stratégii firiem ¢lenskych tatov EU v zavislosti od jej vel'kosti
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer, 2016, s. 99

Firmy zaloZené pred rokom 2010 CastejSie uvadzajl, Ze dizajn nie je vo firme vyuzivany
(39%) v porovnani s firmami zaloZzenymi v rokoch 2010 az 2015 (31%) a po roku 2015
(35%). Mladsie firmy (zalozené po roku 2015) maju vyssSiu pravdepodobnost’, Ze vyuzivaju
dizajn ako centralny prvok svojej stratégie (16%) v porovnani s firmami zalozenymi pred
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rokom 2010 (12%). Firmy, ktoré zaznamenali posledné 3 roky klesajuci obrat v porovnani
s rastUcimi firmami CastejSie uvadzaju, ze dizajn nie je vyuzivany (42% oproti 29%).

2.3 Analyza vzt'ahu dizajnu a inovacie

Az 42% firiem, ktoré nepouzivaju dizajn, neinvestovalo v sledovanom roku do
inovacnych aktivit. Zatial’ ¢o v pripade firiem, kde je dizajn vyuzivany ako centralny prvok v
stratégii firmy iba 8% firiem neinvestovalo do inovacii a prave naopak az 30% firiem
investovalo viac ako 11% svojho obratu do inovacnych aktivit. V ramci skupiny firiem, kde
je dizajn integralny, ale nie centralny prvok vyvojového procesu az 31% uvadza investicie
do inovacii vo vyske 6% az 10%. Grafické zobrazenie analyzy predstavuje graf 3.

Graf 3 Dizajn a investicie firiem do inovacii v ¢lenskych Statov EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Innobarometer, 2016, s. 99

Az 50% eurdpskych firiem, v ktorych dizajn nie je vyuZivany, nevykonalo v sledovanom
obdobi ziadnu inovaciu, zatial’ ¢o v pripade firiem, kde je dizajn centralnym prvkom iba 18%
nevykonalo aspon jednu inovaciu. Firmy, ktoré vo svojej stratégii pouzivaju dizajn ako
centralny prvok alebo pouZivaju dizajn ako integralny prvok vyvojového procesu vo vacsej
miere zaviedli inovaciu produktov a sluzieb ako firmy, kde nie je dizajn vyuzivany - 73%
oproti 42% (graf 4).
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Graf 4 Dizajn a podiel zrealizovanych inovacii firiem v &lenskych tatoch EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Innobarometer, 2016, s. 21

Zaver

Dizajn je klucovym faktorom pri vytvarani novych produktov a sluzieb, ktoré su
atraktivne pre zakaznikov, a ktoré umoznia firme vyniknat’ medzi konkurenciou. Ciel'om
predkladaneého prispevku bolo preskumanie zavadzania inovacii vo firmach v ramci
Clenskych sStatov EU so zameranim sa na analyzu prinosu dizajnu ako kl'icového faktora
Uspesnej inovacie.

_ Nase zistenia ukazuju znacny vplyv a suvislost’ medzi dizajnom a inovaciou v krajinach
EU. Cim je vySSie postavenie a vyuZitie dizajnu vo firme, tym je firma aktivnejSia v zavadzani
inovacii a je ochotna vacsiu Cast’ svojho obratu investovat’ do inovacnych aktivit. Tzv. lidri
v oblasti inovacii a silni inovatori maju tendenciu vo vacsej miere zalenit’ dizajn do stratégie
svojej firmy a aj viac investovat’' do dizajnu svojich produktov a sluzieb. Na zaver je potrebné
zdoraznit/, ze skimanej problematike je potrebné venovat’ aj dalSiu pozornost. Nedostatok
poznatkov a informacii o moznostiach a potencialnych prinosoch dizajnu brani efektivnemu
vyuzivaniu dizajnu, preto by dalSie spracovanie rieSenej problematiky malo prispiet’
k odburaniu tejto bariéry.
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Vplyv vybranych faktorov determinujucich doveryhodnost’
influencerov na spotrebitel'ské vnimanie

Monika Stankoval

Impact of selected factors determining credibility of influencers on
consumer perception

Abstract

Influencer marketing I[s nowadays considered one of the biggest trends in online
environment. Choosing the right influencer, who would communicate brand’s product with
positive results reflected in achieving new customers to the business, is thus crucial. Many
brands often underestimate importance of survey being conducted before reaching out to
an influencer, which may ultimately affect both the sales as well as the brand image itself,
as different influencers may appear less or more credible in the eyes of consumers. In this
article we identify the factors determining credibility of influencers and through the
questionnaire created, we conduct a survey to evaluate the impact of these factors on
consumer perception, thus how the individual factors affect consumer trust in influencers.
From the results achieved we assess the importance of the identified factors and add the
recommendations for brands in a decision-making process involving the selection of
influencers for their business.

Key words
Influencer marketing, influencers’ credibility, factors determining credibility

JEL Classification: M31

Uvod

Influencer marketing moZno v sucasnosti povazovat’ za jeden z najvacsich trendov v
online prostredi. Znacky do tejto oblasti investuju coraz viac svojich financnych prostriedkov
aich vydavky suvisiace s influencer marketingom tak v poslednych rokoch rastu
exponencialne. Nadobudnit’ a udrZat' si cielového zakaznika je v dobe socialnych sieti tazsie
ako kedykol'vek predtym. Vyber spravneho influencera na komunikaciu svojho produktu
a z toho prirodzene vyplyvajlce ziskanie cielového zakaznika a nasledné budovanie vztahu
s nim, je kl'UiCové a kritické zaroven. Mnoho znaCiek Castokrat podcenuje doleZitost
vykonania prieskumu tykajlceho sa analyzy jednotlivych influencerov esSte predtym ako
samotného influencera oslovia, ¢o v konecnom dobsledku méze negativne ovplyvnit' ako
predaj, tak aj samotné meno znacky, nakol'ko sa rozni influenceri mézu javit’ menej, i viac
doveryhodni v ociach spotrebitel'ov.

Prispevok je zamerany na zistenie vplyvu vybranych faktorov determinujucich
doveryhodnost’ influencerov na spotrebitel'ské vnimanie. V prvej casti prispevku je
pozornost’ systematicky zamerana na socialne siete a vyzdvihnutie ich vyznamu v sic¢asnom
globalnom rychlo meniacom sa prostredi; charakteristiku influencer marketingu ako aj
samotnych influencerov predstavujucich novodoby trend; a v neposlednom rade
identifikaciu faktorov determinujucich doveryhodnost’ influencerov, ktord mozno pri

!Ing. Monika Stankova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, monika.stankova@euba.sk
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komunikacii znacky s tymito znamymi osobnost'ami povazovat’ za kl'iCovu. Druha Cast’ tohto
prispevku je venovana zrealizovanému marketingovému prieskumu, ktorého zameranie je
sustredené na zistenie vplyvu uvedenych faktorov na spotrebitel'ské vnimanie. Na zaklade
vysledkov uskutocneného prieskumu su tak nasledne v poslednej Casti tohto prispevku
vyvodené urcité zavery, ako aj odporucania pre firmy tykajlce sa rozhodnuti o vybere
influencera propagujuceho produkt danej znacky.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom tohto prispevku je identifikovat’ a nasledne zistit' vplyv vybranych
faktorov determinujucich déveryhodnost’ influencerov na spotrebitel'ské vnimanie. Pri
spracovavani prispevku boli zvolené viaceré postupy riesenia a pouzité nasledujice vedecké
metddy. Pre dosiahnutie zakladného ciel'a bolo nevyhnutné vyuZzitie réznych podkladovych
materidlov pozostavajucich predovsetkym z preStudovania vhodne zvolenej odbornej
domacej i zahranicnej literatiry. Nadobudnuté poznatky sme nasledovnymi metddami
zosumarizovali a logicky usporiadali. Metddou abstrakcie boli vyclenené najpodstatnejsSie
skutocnosti tykajlce sa rieSenej problematiky a zaroven sa abstrahovalo od ostatnych,
menej relevantnych stranok. Metddou syntézy boli zistené vzajomné suvislosti medzi
jednotlivymi skiimanymi oblastami rieSenej problematiky. Okrem vedeckych metdd boli
pouzité aj tabul'ky 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 faktorov determinujucich doveryhodnost’
influencerov na spotrebitel'ské vnimanie. Dotaznikovy formular bol vytvoreny pomocou
Google formulara a bol zverejneny na socialnej sieti Instagram nemenovaného Uctu
disponujuceho vyse 7000 sledovatel’mi. Na zaklade uvedeného umiestnenia tak bolo mozné
vyzbierat’ odpovede od relevantnych respondentov, nakol'ko Instagram v sicasnosti
predstavuje platformu, na ktorej svoju aktivitu sistred'uje obrovsky pocet ako influencerov,
tak aj uzivatelov, ktori danych influencerov sleduju. Hlavna cast’ dotaznika, ktora bola
zamerana na zakladny ciel’ tohto prispevku, pozostavala dokopy z 25 otazok. Otazky boli
formulované ako tvrdenia, pri ktorych mal respondent na zaklade Likertovej skaly vyjadrit’
svoj suhlas resp. nesuhlas s jednotlivymi vyrokmi. Likertova skala pozostavala z 5 stupriov,
ktorych miera suhlasu bola nasledovna: 1 — absolltne nesuhlasim, 2 — Ciastocne nesuhlasim,
3 — nie som si isty/4a, 4 — Ciastocne suhlasim, 5 — Uplne suhlasim. Okrem hlavnej Casti bola
sucastou formulara aj identifikacna Cast/, ktoru tvorili otazky tykajuce sa pohlavia a veku.
Na zaklade tychto otdzok tak bolo nasledne mozné v zavere tohto prispevku vyhodnotit’
vysledky prieskumu so zameranim na urcitl vekovu kategoriu, Ci pohlavie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Socialne siete

Podl'a Ashley a kol. (2015), su socialne siete kolektivnym pojmom pre webové aplikacie,
ktoré podporuju a sprostredkuvaji obsah generovany pouzivatel'mi. Marketéri kategorizuju
socialne siete ako kanal, prostrednictvom ktorého je mozné budovat’ znacku a sucasne tak
zvysit’ povedomie o znacke a to formou interakcie s pouzivatelmi tychto socialnych sieti. V
dosledku digitalizacie a socialnych médii, sa Uloha spotrebitelov zmenila z pasivheho
prijimatela informacii o znacke na aktivheho Ucastnika, ktory pre svoje publikum zdiela
vlastné nazory tykajlce sa urcitej znacky, ¢o ma v kone¢nom dosledku isty vplyv na to, ako
je znacka dalej vnimana. To znamena, Ze si tak spotrebitelia na svojej socidlnej sieti
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vytvaraju obsah, ktory je okrem iného spaty aj s hodnotenim urcitych produktov, Ci znaciek,
o je pre firmy vyzvou, nakolko sa tak zvysuje riziko negativneho Ustneho Sirenia (z angl.
Word-of-Mouth, skratka WoM), ako aj negativneho imidzu znacky, a firma to nema pod
kontrolou. Pocet uzivatel'ov na platformach socialnych sieti, ako je napr. aj Instagram, sa za
posledné roky zvysil exponencialne, a oCakava sa, ze tento pocet bude nadalej aj rast.
Ashley a kol. (2015) dalej uvadzaju, ze marketéri vyuzivaju socidlne siete na zvySenie
angazovanosti zakaznikov a budovanie vztahu sich cielovym publikom. Snahou je
dosiahnut’ vysoké zapojenie spotrebitela, ¢o znamena, ze spotrebitelia su sucastou
zdielaného obsahu a maji zaujem udrziavat’ spojenie so znackou.

2.2 Influencer marketing a influenceri

Vyuzivanie socialnych sieti vytvorilo firmam obrovsky priestor pre interakciu
a budovanie vztahov so svojimi zakaznikmi v online prostredi. Spolocnosti tak v stcasnosti
spolupracuju s blogermi, celebritami, ¢i inymi znamymi osobnostami disponujdcimi vel'kym
poctom angazovanych sledovatel'ov (z angl. followers), o pre nich predstavuje spésob ako
dosahovat’ svoje ciele sUvisiace s propagaciou ich produktov, ¢i sluzieb. Pocetné studie
poukazuju, ze tito vplyvni l'udia, nazyvani aj ako influenceri(z angl. to influence — ovplyvnit),
su schopni ovplyvnit' spotrebitel'ov v omnoho vacsom rozsahu ako tradi¢na reklama, co
nasledne viedlo k vzniku novej formy marketingu — influencer marketing (Yang, 2012).
Influencer marketing mozno charakterizovat’ ako urciti podobu WoM (Yang, 2012), v ramci
ktorého hlavnu dlohu siritefa ustneho slova smerom k svojej zakladni nasledovatel'ov na
socialnej sieti predstavuje prave influencer. Ziaducim vysledkom je situacia, ked’ prijimatel
nadobudne pozitivny postoj k sprave resp. k posolstvu spravy a to vdaka vztahu tohto
prijimatel'a s danym influencerom. Influencer, ktory je posudzovany ako doveryhodny, je
tak v mysli spotrebitel'a vnimany ako zdroj, ktory mu je zarukou znizenia rizika tykajuceho
sa jeho nakupného rozhodovania. ,Socialny kapital® daného influencera sa spaja so
schopnost'ou ovplyviovat' a inSpirovat’ ostatnych a osoba disponujica vysokou Uroviou
tohto kapitalu je Casto nezavisla, ¢o v tejto suvislosti znamena, Ze jednotlivec kona bez
ohladu na nazory ostatnych (Kilgour a kol., 2015). Diffley, Kearns, Bennett & Kawalek
(2011) d'alej uvadzaju, Ze tychto vplyvnych I'udi mozno kategorizovat’ do nasledujucich troch
skupin: odbornici (z angl. Mavens), predajcovia (z angl. Salespeople), a konektory (z angl.
Connectors). Odbornici predstavuju socialnych influencerov, ktori si ziskali dbveru
nasledovatelov svojou odbornostou a na ktorych sa ludia obracaju so svojou Ziadostou
o radu. Predajca je niekto, kto spotrebitel'om odporica produkty s cielom ovplyvnit' ich
nakupné rozhodovanie, zatial' Co konektor predstavuje osobu, ktora zdiela svoje znalosti
a poznatky s ostatnymi.

2.3 Faktory determinujice doveryhodnost’

Doveryhodnost’ je definovana ako vlastnost’ pripisana Cloveku, ktory je hodny dovery
(www.definitions.net). Pri skimani tohto pojmu v slvislosti s komunikaciou, lozZisko faktorov
determinujucich dbveryhodnost’ je Casto namierené smerom k zdroju danej spravy, i
posolstva spravy, ¢o mozno pomenovat’ ako doveryhodnost’ zdroja (Appelman a kol., 2016).
Podl'a Wu a kol. (2011), doveryhodnost’ zdroja sa tyka rozsahu, v akom prijimatel’ spravy
dbveruje jej odosielatel'ovi. Ak tento prijemca vnima zdroj ako doveryhodny, sprava, Ci urcité
posolstvo tohto zdroja je nasledne taktiez posudzované ako doveryhodné a naopak.
Vzhl'adom na tuto skutocnost’ je vSeobecna mienka taka, ze vyuzitie WoM znamena vysSiu
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doveryhodnost’ ako reklamy generované firmami. Pri rozhodnuti otom, ¢i sprava
generovana elektronickym ustnym sirenim (skr. eWoM) je vierohodna a pri sicasnej snahe
zvysit’ pritazlivost’ reklamy, tak déveryhodnost’ zdroja zohrava vel'mi dolezitd ulohu (Wu a
kol., 2011).

Vierohodnost’ znamych osobnosti je vSeobecne posudzovana vnimanou odbornostou,
doéveryhodnost'ou a atraktivitou tychto osob. Ak sa nazory, za ktorymi si dana celebrita
vSeobecne stoji, nezhoduju so znackou, ktord tato znama osobnost’ propaguije,
doveryhodnost’ voéi tomuto zdroju tak moéze byt znizend. Naopak, celebrita, ktora je
vnimana ako vysoko doveryhodna tak bude pre posolstvo propagacie urcitej znacky
pozitivnym prinosom (Wu a kol., 2011). Saleem (2007) dalej uvadza, ze negativny efekt
v pripade doveryhodnosti moze nastat’ v situacii, ak zndma osobnost’ propaguje na svojej
socidlnej sieti viac ako jednu znacku, nakolko pocetné Studie preukazali negativny vztah
medzi poctom propagovanych produktov, ¢i znaciek a Uroviiou doveryhodnosti. Cim viac
produktov znama osobnost’ propaguje, tym menej je vnimana ako doveryhodnd, av
suvislosti s tym je nasledne aj postoj spotrebitelov voci znacke a reklame, ako aj ich
nakupny zamer, negativne ovplyvneny. DalSi aspekt, ktory méze mat’ nepriaznivy vplyv na
doveryhodnost’ zndmej osobnosti je situacia, ked' spotrebitel’ odhali, Ze propagacia
produktov, Ci znacky, ktoru tato celebrita na svojej socidlnej sieti zdiela, je vylucne
marketingovou cinnost'ou s cielom zvysit' predaj danej znacky. Tato skutocnost’ je vsSak
v rozpore s inymi zisteniami, ktoré poukazuji na to, ze vSeobecny postoj spotrebitel'ov
k propagacii urc¢itého produktu znamou osobnostou je pozitivny ato aj napriek
spotrebitel'ovmu zisteniu, ze celebrita ma za danu propagaciu zaplatené (Saleem, 2007).
Okrem dbveryhodnosti zdroja, Appelman a kol. (2016) zdbraznuju aj iné aspekty ako napr.
dbéveryhodnost’ média, Ci spravy. Doveryhodnost’ média suvisi s komunikacnym kanalom, na
ktorom je dana sprava zobrazena, a doveryhodnost’ samotnej spravy spociva v spdsobe,
akym je vytvorena.

Vierohodnost’ roznych tradicnych komunikacnych kanalov ma v poslednych rokoch
pomerne klesajuci trend a Uroven dovery vodi tradicnym sposobom propagacie, ako su
webové stranky spolocnosti, televizne reklamy, Ci tlaCené spravy, sa tak Coraz viac znizuje,
nakol'ko spotrebitelia maju tendenciu doverovat’ skor alternativnym zdrojom online. Iné
zistenia uvadzaju, Ze socialnym médiam, ako jednému z alternativnych zdrojov, doveruje vo
vacSom rozsahu prevazne mladSie publikum, kde sa podstatne vysSia Uroven dbvery
prejavuje voci priatel'om a rodine a menej tak voci znackam pdsobiacim na tychto socialnych
sietach (Porter, Anderson & Nhotsavang, 2015). Podl'a Kilgoura a kol. (2015), su socialne
siete prostredim pre interakciu medzi spotrebitelmi. Na to, aby znacky boli sicastou tejto
komunity, je potrebné, aby vytvarali obsah, ktory je kompatibilny s tym, Co ich zakaznici
chct vidiet. Na rozdiel od komerénych zdrojov informacii st socialne zdroje vnimané ako
doveryhodnejsSie, a prave preto by spoloCnosti mali transformovat’ svoje firemné posolstvo
do toho spoloCenského. Za tymto uUcelom firma potrebuje informacie o svojich
spotrebitel'och, aby sa nasledne mohla rozhodnut, akd spravu chce svojim zakaznikom
odovzdat, teda ¢o chce danym spotrebitelom povedat, no eSte doleZitejSie je rozhodnutie
o tom, kto posolstvo danej firmy bude Sirit’.

Hodnovernost eWoM je, podla modelu vierohodnosti 4C, vysvetlena ako vysledok
kombinacie doveryhodnosti zdroja a doveryhodnosti spravy. Doveryhodnost' zdroja je
determinovana komunitou (z angl. Community) a kompetenciami (z angl. Competence).
Prvé ,,C" v rdmci modelu (Community), teda komunita, sa tyka vztahu medzi odosielatel'om
a prijimatel'om eWoM. V zavislosti od toho, ako silny je tento vztah, o to doveryhodnejsie,
¢i menej doveryhodné, Uprimnejsie, ¢i menej Uprimné su vnimané informacie, ktoré su na
socialnej sieti znamou osobnost'ou zdielané. Druhé ,,C* (Competence), teda kompetencie,
sa tyka urovne odbornosti odosielatela v spojitosti s produktom, ¢&i znackou uvedenou
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v sprave resp. v posolstve prezentovanom touto celebritou. Doveryhodnost' spravy je
naopak determinovana obsahom (z angl. Content) a konsenzom (z angl. Consensus).
V poradi tretie ,,C" tykajuce sa obsahu (Content) poukazuje na rézne zlozky obsahu spravy,
akymi su napr. zrozumitel'nost, jazyk a sposob, akym je prijimatel’ schopny dekddovat
posolstvo danej spravy. Posledné ,,C" predstavuje konsenzus (Consensus). Pokial sa sprava
obsahujuca propagaciu urcitého produktu alebo znacky zhoduje so vSeobecnym nazorom
prijimatel'a na tuto znacku alebo produkt, prijemca ma tak tendenciu prejavovat’ zvySeny
zaujem o obsah suvisiaci s tymto produktom vzhladom na jeho vnimanu relevantnost’
(Gillian a kol., 2014).

Podla Ohanian (1990) mozno doOveryhodnost’ zdroja zaroven identifikovat ako
rozhodujuci faktor determinujlci celkové vnimanie dbéveryhodnosti propagacie urcitého
produktu alebo znacky. Autor vo svojom Modeli déveryhodnosti zdroja ( The Ohanian Model
of Source Credibility) rozdeluje uvedeny faktor na 3 zlozky ato atraktivitu (z angl.
attractiveness), doveryhodnost’ (z angl. trustworthiness) a odbornost’ (z angl. expertise).
Aspekt atraktivity bol v porovnani so zvysSnymi dvoma faktormi rozpracovany az neskor (Roy,
Jain & Rana, 2013). Uvedeny aspekt spociatku pozostaval z podobnosti, familiarnosti
a sympatii. Podobnost’ predstavovala podobnost medzi zndmou osobnostou
a spotrebitelom, zatial' ¢o familidrnost’ zd6raznovala, ako vel'mi je spotrebitel’ s danou
celebritou oboznameny. Aspekt sympatii naopak zahffial vonkajSie vlastnosti znamej
osobnosti, teda mieru sympatii v zavislosti od vyzoru. Ako uz bolo uvedené, Ohanian vo
svojom Modeli déveryhodnosti zdroja poukazuje na dbéveryhodnost’ zndmych osobnosti,
predovsetkym na schopnost’ tohto faktora ovplyviiovat’ nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov.
Jednotlivé zlozky modelu (atraktivita, doveryhodnost, a odbornost) sU postavené na
niekol'’kych determinujlcich faktoroch, ktoré v sumare urcuju celkovu doveryhodnost’ zdroja.
Aspekt atraktivity pozostava zo spotrebitel'ovho vnimania tykajuceho sa pritaZlivosti danej
celebrity, jeho / jej elegantnosti, noblesnosti, Ci krasy, zatial’ Co aspekt druhej zloZzky modelu,
teda doveryhodnosti zahffia faktory ako Uprimnost, spolahlivost, ¢i lojalnost’ znamej
osobnosti. Posledna tretia zlozka v ramci modelu, teda odbornost’, suvisi so spotrebitel'skym
vhimanim celebrity ako experta, odbornika, ¢i niekoho, kto je v danej oblasti spojenej s
propagaciou urcitého produktu alebo znacky, vzdelany, i skiseny. Pocetné studie vsak
poukazuju na skutocnost’, Ze aspekt odbornosti ma iba minimalny vplyv na celkové vnimanie
dbveryhodnosti zdroja v porovnani so zvySnymi dvoma faktormi (Roy a kol., 2013).

Na zaklade vyssSie uvedenych skutocnosti mozno zostavit’ nasledujuci koncepény model
(Schéma 1) pozostavajuci z piatich hlavnych faktorov determinujlcich doveryhodnost’
znamych osobnosti, konkrétne influencerov:

1. dbveryhodnost’ zdroja — faktor d'alej zahrha aspekty ako atraktivitu (pritazlivost,
elegantnost, noblesnost, krasa), ddveryhodnost’ (Uprimnost, spolahlivost,
lojalnost’), odbornost’ (odbornik, expert, vzdelany), komunitu (vztah a spojenie
odosielatela s prijimatel'om),

zhoda / sulad — zhodné charakteristiky medzi znackou a influencerom,

pocet propagovanych znaciek a spoluprac,

zjavny ekonomicky Zzisk,

sprava / posolstvo — faktor dalej zahrfia aspekty ako obsah spravy
(zrozumitel'nost), jazyk) a konsenzus (relevantnost).

uhwn
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Schéma 1 Koncepcény model znazornujuci faktory determinujuce doveryhodnost’

Atraktivita
Doveryhodnost’
Doveryhodnost’ Zjavny
zdroja ekonomicky zisk
Odbornost’
Komunita
Zhoda / Stilad - Celkové vnimanie
doveryhodnosti
Obsah
Pocet
Sprava / Posolstvo EREERUECN ArE
Ciek a spoluprac
Konsenzus

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade teoretickych poznatkov

2.4 Vlastny dotaznikovy prieskum a jeho vyhodnotenie

Pre zistenie vplyvu vybranych faktorov determinujucich déveryhodnost’ influencerov na
spotrebitel'ské vnimanie sme si pre potreby tohto prispevku vytvorili nasledujuci dotaznik.
Dotaznikovy formular bol vyhotoveny pomocou Google formulara. V ramci dotaznika bolo
celkovo oslovenych 135 respondentov. Zameranie jednotlivych otazok bolo sistredené na
socialnu siet’ Instagram a spotrebitelov, ktori na danej sieti sleduju aspon jedného
influencera. Prave z toho dévodu tvorili prvd cast’ dotaznika tzv. filtracné otazky, na zaklade
ktorych sme z prieskumu automaticky vylicili respondentov, ktori uvedenl socidlnu siet’
vobec nevyuzivaju, a zaroven tych, ktori ju sice vyuzivaju, no nesleduji na nej ani jedného
influencera. Spomedzi 135 oslovenych respondentov tak relevantné publikum predstavovalo
101 z nich. Identifikacni Cast’ dotaznika tvorili otazky tykajlice sa pohlavia a veku.
Prieskumu sa dokopy zUcastnilo 81 Zien a 20 muzov. Vysledky dotaznika zaroven ukazuju,
Ze jednotlivci vo vekovom rozhrani 18-24 rokov predstavuju najvacsi percentualny podiel
v ramci oslovenych respondentov zodpovedajlci 87% a v absolitnom vyjadreni poctu 88
respondentov. Vel'kostou v poradi druhd skupinu oslovenych v celkovom pocte 8 ludi
zastupuju jednotlivci vo vekovom rozmedzi 13-17 rokov, Co predstavuje 8%. Vekova
kategoria 25-34 rokov je poslednou skupinou opytanych s percentualnym zastipenim 5%,
¢o v absolitnom vyjadreni zodpoveda poctu 5 respondentov (Graf 1).
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Graf 1 Struktdra respondentov podla pohlavia a veku

B 25-34; 5; 5%

0 13-17; 8; 8%

Zzeny | muzi

Zeny | muZi
68 20

N\

O 18-24; 88;
87%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

Hlavnu Cast’ dotaznika nasledne tvorili otdzky tykajuce sa vplyvu konkrétnych
faktorov determinujlcich doveryhodnost’ influencerov na spotrebitel'ské vnimanie.
Otazky boli formulované ako tvrdenia, pri ktorych mal respondent na zaklade Likertovej
Skaly vyjadrit' svoj suhlas resp. nesuhlas s jednotlivymi vyrokmi. Likertova Skala
pozostavala z 5 stupnov, ktorych miera suhlasu bola nasledovna: 1 — absolitne
nesuhlasim, 2 — ¢iastoCne nesuhlasim, 3 — nie som si isty/a, 4 — CiastoCne suhlasim, 5
— Uplne suhlasim. Vyroky, ako aj jednotlivé faktory (déveryhodnost’ zdroja, zhoda /
sulad, pocet propagovanych znaciek a spoluprac, zjavny ekonomicky zisk, sprava /
posolstvo), v spojitosti s ktorymi boli dané tvrdenia vytvorené, su uvedené v Tab. 1.

Tab. 1 Vyroky suvisiace s faktormi determinujucimi doveryhodnost’ influencerov

Doveryhodnost’ zdroja — Atraktivita
1. | Atraktivneho/nu influencera/influencerku vnimam ako doveryhodného/nu.
2. | Elegantného influencera/influencerku vnimam ako doveryhodného/nu.
3. | Noblesného influencera/influencerku vnimam ako déveryhodného/nd.
4. | Krasneho/nu influencera/influencerku vnimam ako doveryhodného/nu.
Doveryhodnost’ zdroja — Doveryhodnost’
5. | Uprimného influencera/influencerku vnimam ako déveryhodného/nd.
6 Spolahlivého influencera/influencerku (napr. vzdy vcas vyhlasi vitaza sut'aze)
" | vnimam ako doveryhodného/nu.
v Lojalneho influencera/influencerku (napr. dlhodoba lojalita voci konkrétnej

" | znacke) vnimam ako doveryhodného/nu.
Doveryhodnost’ zdroja — Odbornost’
Ak je influencer vzdelany / odbornik / expert v oblasti stvisiacej s produktom /
znackou, ktory/u v prispevku propaguje, povazujem takyto prispevok za
dbveryhodnejsi ako prispevok influencera, ktory v danej oblasti dostatocne
vzdelany nie je.
Doveryhodnost’ zdroja — Komunita
Ak influencer okrem propagacie produktov zdiel'a aj svoj osobny Zivot, povazu-
9. | jem jeho prispevky za doveryhodnejsie ako prispevky iného influencera, ktory
na svojom IG zdiel'a iba propagaciu produktov a ni¢ zo svojho osobného Zivota.
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Zhoda / Sulad: Prispevok influencera obsahujlci spolupracu (so znackou)..

10.

..povazujem za doveryhodnejsi, ak je dana spolupraca relevantna s beznym
obsahom tohto influencera.

11.

..povazujem za menej doveryhodny, ak sa dana spolupraca uplne vylucuje s
beznym obsahom tohto influencera.

influ

Sprava / Posolstvo - Obsah: Instagramovy prispevok tykajlci sa spoluprace medzi

encerom a znackou..

12.

..povazujem za doveryhodnejsi, ak to, o vidim na fotke (videu) zodpoveda
tomu, ¢o je napisané v popise prispevku.

13.

..povazujem za menej doéveryhodny, ak to, o vidim na fotke (videu) nezodpo-
veda tomu, ¢o je napisané v popise prispevku.

14.

..povazujem za déveryhodnejsi, ak popis k nemu vytvoreny ma spravny jazyk
(napr. gramatiku).

15.

..povazujem za menej doveryhodny, ak popis k nemu vytvoreny nema spravny

jazyk (napr. gramatiku).

Sprava / Posolstvo — Konsenzus: Ak obsah prispevku tykajlceho sa propagacie
produktu urcitej znacky..

16.

..zodpoveda mojmu vSeobecnému nazoru na znacku, prispevok povazujem za
doveryhodnejsi.

17.

..nezodpoveda mojmu vSeobecnému nazoru na znacku, prispevok povazujem
za menej doveryhodny.

Zjavny ekonomicky zisk

18.

Ak viem, ze ma influencer za dany prispevok zaplatené, povaZzujem takyto pri-
spevok za menej doveryhodny.

19.

Ak nie je badatel'né, ze ma influencer za dany prispevok zaplatené, povazujem
takyto prispevok za doveryhodnejsi.

Prevedenie prispevku*

20.

Ak je fotka obsahujlca spolupracu prilis "dokonald" (vela filtrov, profesionalny
fotoaparat, neprirodzena podza), povazujem takyto prispevok za menej dovery-
hodny.

21.

Ak je fotka obsahujlca spolupracu prirodzenejSia (menej filtrov, fotoaparat
v teleféne, prirodzena p6za), povazujem takyto prispevok za doveryhodnejsi.

Aktivita**

22,

Ak je influencer aktivny iba v Case, ked’ zdiel'a prispevok obsahujlci propagaciu

produktu, povazujem takyto prispevok za menej doveryhodny.

Pocet propagovanych znaciek a spoluprac: Pocet spoluprac influencera..

..ovplyviuje moju doveru vodi jeho ..neovplyviiuje moju déveru voci
prispevkom obsahujicim propaga- | 62 | jeho prispevkom obsahujucim pro- | 39
ciu urcitého produktu. pagaciu urcitého produktu.

23.

Ak ma influencer/ka dlhodobo spolupracu s jednou znackou, povazujem
jeho/jej prispevky tykajlce sa danej spoluprace za doveryhodnejsie.

24.

Ak ma influencer/ka vela jednorazovych spoluprac s viacerymi znackami, pova-
zujem jeho/jej prispevky tykajlce sa tychto spoluprac za menej déveryhodné.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Okrem faktorov identifikovanych v ramci teoretického zakladu tohto prispevku boli
autorom ¢lanku na zaklade skisenosti a dlhodobého pozorovania identifikované dodatocné
dva faktory a to prevedenie prispevku a aktivita. lyroky suvisiace s uvedenymi faktormi
iet' v Tab. 1. Otazka tykajuca sa posledného faktora v tabul'ke (Tab. 1) - pocet
propagovanych znaciek a spoluprac — mala, podobne ako otazky v prvej Casti dotaznika,
filtracny charakter, ktory respondentov rozdelil na tych, ktori si presvedcéeni

pocet spoluprac influencera ovplyviuje ich doveru voci prispevkom tohto

mozno vid

opatovne
o tom, ze
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influencera obsahujucim propagaciu urcitého produktu (moznost’ €. 1.), a na tych, ktori su
presvedceni o opaku (moznost’ €. 2). Posledné dva vyroky v tabulke (Tab. 1) sa tak tykaju
iba respondentov, ktori si spomedzi vy$Sie uvedenych dvoch moznosti vybrali moznost' €. 1.
Ciselné zastupenie tychto respondentov v absolitnom vyjadreni predstavuje hodnotu 62.

V nasledujlcej tabulke (Tab. 2) su prostrednictvom Likertovej skaly, kde 1 znamen3,
Ze respondent s danym tvrdenim absolUtne nesuhlasi a 5 predstavuje situaciu, ked’
respondent s danym tvrdenim Uplne suhlasi, prehladne znazornené vysledky dotaznika
poukazujuce na odpovede respondentov spojené s jednotlivymi vyrokmi, ktorych cislovanie
je identické s Cislovanim tychto vyrokov v Tab. 1. Tab. 2 poukazuje na vysledky prieskumu
tykajuce sa respondentov vo veku 18-24 rokov, nakol'ko prave tato vekova kategoria
predstavuje najpocetnejSiu skupinu oslovenych. Jednotlivé odpovede znazorfujuce mieru
suhlasu s vyssie uvedenymi vyrokmi (Tab. 1) su d'alej roz€lenené na zaklade pohlavia — teda
pocet Zien a muzov pri jednotlivych Urovniach sdhlasu s danym tvrdenim.

Tab. 2 Vysledky dotaznika poukazujluce na mieru suhlasu respondentov vo veku 18-24 r.
s jednotlivymi  vyrokmi suvisiacimi s faktormi determinujicimi  doveryhodnost’

influencerov

I D T 3 4 5

P.C. 18-24 18-24 18-24 18-24 18-24 >

slzim|s]zIm]|s]zIm|[s]zIm][s]z]M

1. 112 8 | 412420 4|134|25| 9 |17(14| 3 |11 |1 | -] 88
2. | 9| 8| 1125|21|41|32|/22(10|21|16| 5|1 |1 | - | 88
3. 116|121 4|35/30| 513021 9|54 |12 |1|1]| 88
4, 1171121 5129(25| 413223 9|8 | 6| 2|2 ]| 2| -] 88
5. | 5|5 |-17|5|2|8|6|2139(28/11|29|24| 5| 88
6. | 7|6 | 1]1]9|8|1]18/15| 3 |141|30|11|13| 9 | 4| 88
7. 19726 |6 | -119/14|5|372|29| 8 |17 12| 5| 88
8. | 7|6 |17 |5|2]]10| 6| 4127|17|10|37 34| 3 | 88
9. |14 |4 |-112|11| 112014 | 6 |35|27| 8 |17 12| 5 | 88
10. | 6 | 5|11 8| 6| 2]18|14| 4 |35(29| 6 |21|14| 7 | 88
11. | 8 | 6 | 2 ]115] 9 | 6 |18 |15| 3 |23 /20| 3 124| 18| 6 | 88
12. | 3 |2 |1]111| 8 | 3|24|21| 3 |35(23|/12|15|14| 1| 88
13.1] 6 | 51110 9 | 1]|21|15| 6 |26|18| 8 |25|21| 4 | 88
14. | 3 (3| -19|7|2]|8| 6|2 |34/23/11134|29| 5| 88
15. | 7 | 7 | - 11511 | 4 |14 |12 | 2 |27 |17 |10]|25 |21 | 4 | 88
16. | 5| 5| -111| 8 | 3122|18| 4 |31/20/11|19|17| 2 | 88
17.1 6 | 5| 112113 | 8 |26|22| 4 |25|18| 7 |10|10| - | 88
18. |11 | 6 | 5124 | 1410|220 17| 3 |18 |16 | 2 |15|15| - | 88
19. |10 9 | 1|23 |16 | 7 |25|18| 7 |19 (14| 5 |11 |11 | - | 88
20 | 9|1 9| -|23|15| 8 |(24(17| 7 |21|17| 4 |11 10| 1 | 88
21. | 7| 7| -6 | 5| 1|13| 9| 4142|31|/11[20 16| 4 | 88
22. | 5| 5| -110| 9 | 122|157 |17 |14 | 3 |34 25| 9 | 88
23. | - | -|-|3|2|1|3]|]2|1]|25/20| 5]20|16| 4| 51
24. |1 |1 |-|7 |3 |4 |12|11| 1|16 13| 3 |15|/12| 3| 51

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu
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Z vysSie uvedenych vysledkov znazornenych v Tab. 2 mozno vyvodit' nasledujlce
zavery. Prvych 9 tvrdeni, v ramci ktorych mali respondenti moznost’ vyjadrit’ svoju mieru
suhlasu, sa tykalo faktora nazyvaného ako ddveryhodnost’ zdroja. Uvedeny faktor d'alej
zahfia aspekty ako atraktivitu, doveryhodnost, odbornost a komunitu. V pripade
atraktivity, teda vlastnosti tykajucich sa vyzoru daného influencera, mozno zhodnotit/, ze
prevazna vacSina respondentov si nie je uplne ista, ba az nesuhlasi s tvrdeniami
uvadzajucimi, ze by zovnajsok influencera ovplyvnil ich Usudok o tom, ¢i je dany influencer
doveryhodny. Na strane druhej sa niekol'’ko respondentov zhodlo v tvrdeni, Ze pritazlivého,
elegantného, noblesného, i krasneho influencera povazuju za doveryhodného. Aspekt
doveryhodnosti zahfiajuci Uprimnost, spolahlivost, ¢i lojalnost, naopak preukazal, ze
jednotlivé vlastnosti maji znacny vplyv na celkové vnimanie doveryhodnosti influencera,
nakolko sa vacsSina respondentov, ato ako Zeny, tak aj muzi, Ciastocne zhodla, ze
Uprimného (44%), spolahlivého (47%), ¢i lojalneho (42%) influencera povazuju za
doveryhodného. Odbornost, ako dalSi hodnotiaci aspekt, vykazuje pomerne prekvapivé
vysledky, nakol'ko doterajsie pocetné Studie poukazuju na skutocnost, Ze aspekt odbornosti
ma iba minimalny vplyv na celkové vnimanie doveryhodnosti zdroja (Roy a kol., 2013), no
podl'a nami uskuto¢neného prieskumu az 74% respondentov Uplne (43%) alebo asporni
CiastoCne (31%) suhlasilo s tvrdenim, Ze pokial’ je influencer odbornik v oblasti svisiacej
s produktom / znackou, ktory/U v prispevku propaguje, povazuju takyto prispevok za
d6veryhodnejsi ako prispevok influencera, ktory v danej oblasti dostatocne vzdelany nie je.
Co sa komunity tyka (resp. budovania vztahu influencera so svojou zakladriou
sledovatel'ov), prevazna vacsSina oslovenych (40%) ciastoCne suhlasila s tvrdenim, ze ak
influencer okrem propagacie produktov zdiel'a aj svoj osobny zivot, povazuju jeho prispevky
za doveryhodnejSie ako prispevky iného influencera, ktory na svojom IG zdiela iba
propagaciu produktov a ni¢ zo svojho osobného zivota. Nasledujlce tvrdenia boli spaté
s faktorom oznatenym ako zhoda / sulad. NajvysSSie percentudlne zastUpenie (40%)
respondentov vyjadrilo CiastoCny suhlas s tvrdenim, Ze prispevok influencera obsahujlci
spolupracu so znackou povazuju za doveryhodnejsi, ak je dana spolupraca relevantna
s beznym obsahom tohto influencera. Tuto skutocnost’ podporilo aj nasledujice opacné
urcita spolupraca influencera Uplne vylucuje s jeho beznym obsahom, povazuju tak takyto
prispevok za menej doveryhodny. Vyroky s poradovym Cislom od 12.-17. mali suvislost’
s faktorom sprava / posolstvo, ktory d'alej zahrna aspekty ako obsah a konsenzus. Vysledky
aj v tomto pripade poukazuju na prevazny suhlas s tvrdenim, Ze respondenti povazuju
instagramovy prispevok tykajuci sa spoluprace medzi influencerom a znackou za
doveryhodnejsi, ak to, ¢o vidia na fotke, zodpoveda tomu, ¢o je uvedené v popise tohto
prispevku. Tuto situaciu mozno ilustrovat’ na jednoduchom priklade, ked’ ma influecer
spolupracu s urcitou kozmetickou znackou a jeho ulohou je spropagovat’ a zrecenzovat’
produkt, napr. Sampédn, ktory sa nachadza v priesvitnom obale. Pokial’ spotrebitel’ vidi, Ze
zo Samponu na fotke ani trochu neubudlo, tym padom ten influencer dany produkt ani
nepouziva, no v popise prispevku je napisané, ako velmi mu tento produkt pomohol, méze
to tak vyvolat' negativnu reakciu zo strany spotrebitela ajeho dbvera voli danému
influencerovi sa tak znizi. Podobny vysledok mozno badat’ aj pri nasledujicom tvrdeni, ktoré
vypoveda o tom, ze pokial’ ma popis vytvoreny k instagramovému prispevku spravny jazyk
(napr. gramatiku), spotrebitel’ povazuje takyto prispevok za doveryhodnejSi. S danym
vyrokom vyjadrilo ¢iastocny (39%), ako aj Uplny (39%) suhlas 78% respondentov. Suhlasné
stanovisko oslovenych (57%) bolo aj v pripade tvrdenia, Ze pokial' obsah prispevku
tykajuceho sa propagacie urcitého produktu, ¢i znacky zodpoveda vSeobecnému nazoru
spotrebitel'a na danu znacku, spotrebitel’ tak povazuje tento prispevok za doveryhodnejsi.
V poradi 18. a 19. vyrok sa tykal faktora nazyvaného ako zjavny ekonomicky zisk. Znenie
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prvého z tychto dvoch tvrdeni bolo nasledovné: ,Ak viem, Ze md influencer za dany
prispevok zaplatené, povazujem takyto prispevok za menej doveryhodny." Odpovede
respondentov v pripade tohto tvrdenia boli rézne, ba mozno zhodnotit, Ze pomerne
vyvazené, no prevazna vacsina z nich s uvedenym tvrdenim ciastocne nesuhlasi. Formulacia
v poradi druhého z vyrokov tykajlucich sa daného faktora bola nasledovna: ,Ak nie je
badatelné, Ze ma influencer za dany prispevok zaplatené, povaZujem takyto prispevok za
dbveryhodnejsi." Aj v pripade tohto tvrdenia boli odpovede respondentov viac menej
vyvazené, no najvyssie percentualne zastipenie (28%) mala odpoved’ €. 3, teda ,nie som
si isty/a"“. Pocet propagovanych znaciek a spoluprac mozno na zaklade odpovedi jednotlivych
respondentov povazovat' za taktiez doblezity faktor, nakolko az 88% opytanych vyjadrilo
CiastoCny (49%), Ci uplny (39%) suhlas s tvrdenim: ,Ak ma influencer/ka dihodobo
spolupracu s jednou znackou, povazujem jeho/jej prispevky tykajuce sa danej spoluprace
za doveryhodnejsie." Znenie druhého vyroku suvisiaceho s uvedenym faktorom bolo
nasledovné: ,Ak ma influencer/ka vela jednorazovych spoluprdc s viacerymi znackami,
povazujem jeho/jej prispevky tykajuce sa tychto spolupréc za menej doveryhodné."
Vysledky v pripade tohto tvrdenia mali opatovne prevazne suhlasny charakter (61%), no
zaroven sa az 24% respondentov zhodlo, Ze si pri danom vyroku nie su isti. Ako uz bolo
uvedené vysSie, posledné dva faktory, konkrétne prevedenie prispevku a aktivita, boli na
zaklade skusenosti a dlhodobého pozorovania dodatocne identifikované autorom tohto
¢lanku. Faktor prevedenie prispevku predstavuje prezentaciu danej fotky, ¢i videa. Autor
¢lanku ma za to, Ze pokial' je prevedenie urcitej fotky ,prilis perfektné" a fotografia je tak
napr. odfotena profesionalnym fotoaparatom, pred samotnym zverejnenim presla mnohymi
postprodukénymi Upravami, alebo pdza daného influencera na fotke nie je velmi prirodzena,
spotrebitel’ tak m6ze nadobudnit’ pocit, Ze propagacia uvedena v danom prispevku je tak
neprirodzene silend, necitit’ z nej Uprimnost, a influencer dba skor na estetiku samotnej
fotografie ako na informacnu cast’ zahfiajucu vlastnosti, ¢i funkCnost' propagovaného
produktu, ¢o moze dospiet’ k zaveru, ze spotrebitel tak dany prispevok povazuje za menej
déveryhodny. Naopak, pokial’ je fotka influencera obsahujlica spolupracu prirodzenejsSia
(menej uprav, prirodzena poza apod.), spotrebitel’ povazuje takyto prispevok za
dbveryhodnejsi. V pripade prvom boli odpovede respondentov pozdlz Likertovej skaly
pomerne vyvazene, no najviac percent opytanych nevedelo vyjadrit' stanovisko k danému
tvrdeniu. Co sa vSak druhého vyroku spojeného s prirodzenejSim prevedenim fotografie
tyka, svoj suhlas vyjadrilo az 70% respondentov. V poradi posledny faktor oznaceny ako
aktivita priniesol taktiez zaujimavé vysledky. Aj v tomto pripade bol faktor dodatocne
identifikovany autorom clanku, ktory ma za to, ze pokial je influencer aktivny iba v Case,
ked zdiel'a prispevok obsahujlci propagaciu produktu, spotrebitel ma tak tendenciu
povazovat' takyto prispevok za menej dbveryhodny. Prevazna vacSina spomedzi
respondentov (39%) s danym tvrdenim Uplne suhlasila a Ciastocny suhlas vyjadrilo 19%.
25% oslovenych naopak k uvedenému vyroku svoje stanovisko vyjadrit' nevedelo.

Zaver

Cielom tohto prispevku bolo identifikovat’ faktory determinujice ddveryhodnost
influencerov a nasledne zistit' vplyv tychto faktorov na spotrebitel'ské vnimanie.
Identifikované faktory determinujuce celkové vnimanie doveryhodnosti boli nasledovné:
dbéveryhodnost’ zdroja, zjavny ekonomicky zisk, zhoda / sulad, sprava / posolstvo, a pocet
propagovanych znaciek a spoluprac (Schéma 1). Doveryhodnost’ zdroja pozostava zo 4
hlavnych zloziek, ktorymi su atraktivita, doveryhodnost, odbornost’ a komunita. Sprava
alebo aj posolstvo zahfha dva aspekty a to obsah a konsenzus. Za Ucelom zistenia vplyvu
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jednotlivych faktorov na spotrebitel'ské vnimanie bol zrealizovany dotaznikovy prieskum.
Okrem uvedenych faktorov zahfnal prieskum aj faktory pomenované ako prevedenie
prispevku a aktivita, ktoré boli na zaklade skisenosti a dlhodobého pozorovania dodatocne
identifikované autorom tohto ¢lanku. Prevedenie prispevku znazornuje celkovu prezentaciu
fotografie (videa) obsahujlcej spolupracu, a aktivita poukazuje na ¢asovu suvislost’ medzi
vSeobecnou aktivitou daného influencera a propagaciou urcitého produktu. Na zaklade
odpovedi respondentov mozno sformulovat’ vSeobecny zaver, ze jednotlivé faktory maju
znacny vplyv na celkové vnimanie doveryhodnosti influencerov. Ako najmenej vplyvny sa
preukazal faktor nazyvany ako atraktivita, v ramci ktorého sa vacsina oslovenych zhodla, ze
vyzor influencera nema velky vplyv na posudzovanie dovery tychto respondentov voci
danému influencerovi. Ako najvplyvnejsie faktory mozno naopak hodnotit’ odbornost’, zhodu
/ sulad, spravu (jazyk), a aktivitu. Z vysledkov nasho prieskumu mozno konstatovat, ze
uvedené faktory predstavuju pre firmy doélezity aspekt, ktory je, pri rozhodovani o vybere
influencera, prostrednictvom ktorého budld znacky komunikovat’ svoj produkt medzi
spotrebitel'mi, potrebné brat’ do Uvahy. Osloveniu influencera firmou v ramci spoluprace
suvisiacej s propagaciou urcitého produktu by preto mala predchadzat’ podrobna analyza
tykajuca sa charakteristik daného influencera, zamerania jeho tvorby a obsahu, Struktary
jeho sledovatel'ov, spdsobu jeho komunikacie s cielovym publikom, celkovej aktivity na
socialnej sieti a pod. Mnoho firiem vSak uvedenej skutocnosti nepriklada vyznam, ¢oho
dosledkom moZze byt nadviazanie spoluprace s influencerom, ktorého obsah prave
nekoreSponduje s danym typom kolaboracie, aktivita tohto influencera na socidlnej sieti je
dlhodobo pozastavena, jeho cielové publikum nezodpoveda stanovenej cielovej skupine
oslovujucej znacky. Uvedené uzatvorenie spoluprace tak moze mat’ za nasledok negativnu
reakciu zo strany spotrebitel'ov a to ako voci influencerovi, tak aj voci znacke samotnej, ¢o
v koneCnom dobsledku moze viest' k poskodeniu mena tejto znacky. Firmam preto
odpori¢ame podrobit’ ich potencialnych influencerov, prostrednictvom ktorych budud
komunikovat’ svoj produkt, dokladnej analyze a neoslovovat’ influencera iba na zaklade
poctu jeho sledovatel'ov. Vysledky uskuto¢neného prieskumu boli interpretované iba v ramci
jednej vekovej kategdrie ato 18-24 rokov. Prieskum by tak mohol byt v buduicnosti
rozSireny aj o iné vekové skupiny, nakol'ko sa vplyv jednotlivych faktorov determinujicich
dbveryhodnost’ influencerov na spotrebitel'ské vnimanie moze generacne vyznamne liSit’.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Appelman, A., & Sundar, S. S. (2016). Measuring message credibility: Construction and
validation of an exclusive scale. Dostupné 5.10.2019 na https://www.resear-
chgate.net/publication/282890325_Measuring_Message_Credibility_Con-
struction_and_Validation_of_an_Exclusive_Scale

2. Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative strategies in social media marketing.: An explo-
ratory study of branded social content and consumer engagement. Dostupné
11.10.2019, na https://onlinelibrary-1wiley-1com-110bsvk9a0d76.han-
proxy.cvtisr.sk/doi/pdf/10.1002/mar.20761

3. Diffley, S., Kearns, J., Bennett, W., & Kawalek, P. (2011). Consumer behaviour in social
networking  sites:  Implications for marketers. Dostupné 11.10.2019 na
https://core.ac.uk/download/pdf/51065338.pdf

4. Gillian, M., & Laurent, M. (2014). eWOM credibility on social networking sites: A frame-
work. Dostupné 9.10.2019 na https://www.researchgate.net/publica-
tion/272019699_eWOM_credibility_on_social_networking_sites_A_framework

243



. Kilgour, M., Sasser, S. L., & Larke, R. (2015). 7he social media transformation process.:
Curating content into strategy. Corporate Communications. Dostupné 23.9.2019 na
https://www.researchgate.net/publication/280533308_The_social_media_transforma-
tion_process_curating_content_into_strategy

. Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity. Do-
stupné 23.9.2019 na https://www.tandfon-
line.com/doi/abs/10.1080/00913367.1990.10673191

. Porter, M. C., Anderson, B., & Nhotsavang, M. (2015). Anti-social media. Executive twit-
ter "engagement" and attitudes about media credibility. Dostupné 4.10.2019 na
https://www.researchgate.net/publication/282201146_Anti-social_media_exe-
cutive_Twitter_engagement_and_attitudes_about_media_credibility

. Roy, S., Jain, V., & Rana, P. (2013). 7he moderating role of consumer personality and
source credibility in celebrity endorsements. Dostupné 5.10.2019 na https://www.rese-
archgate.net/publication/275110580_The_moderating_role_of consumer_persona-
lity_and_source_credibility_in_celebrity_endorsements

. Saleem, F. (2007). Young Adult Perception towards Celebrity Endorsement: A Compara-
tive Study of Single Celebrity and Multiple Celebrities endorsement, Dostupné 23.9.2019
na https://www.researchgate.net/publication/290005014_Young_adult_perception_to-
wards_celebrity_endorsement_A_comparative_study_of_single_celebrity_and_mul-
tiple_celebrities_endorsement

10. The Web’s Largest Resource for Definitions & Translations: Definitions for Credibility.

Dostupné 23.9.2019 na https://www.definitions.net/definition/credibility

11.Wu, P. C. S., & Wang, Y. C. (2011). The influences of electronic word-of-mouth message

appeal and message source credibility on brand attitude. Dostupné 11.10.2019 na
https://pdfs.semanticscholar.org/a020/a16ac26202fb6148b2a120aaf7e2b7f896f1.pdf

12.Yang, X. (2012). Viral marketing: A new branding strategy to influence consumers. Do-

stupné 5.10.2019 na https://www.researchgate.net/publication/277866903_Viral_Mar-
keting_A_New_Branding_Strategy_to_Influence_Consumers

244



Attributes of Products and Viethamese Consumers' Preferences for
American Food Brands

Thuan Nhu Thi Nguyen - Giang Thuy Nguyen!

Abstract

This study examines important product attributes in purchasing food goods and the impact
of these attributes on preferences for American versus local (Vietnamese) food brands, by
Vietnamese consumers. Using online questionnaire approach to collect cross-sectional data
and multiple regression analysis (Ordinary Least Square method), we interestingly find that
functional attributes (i.e. food quality and service) were the most imperative factor for the
food purchasing decision of Vietnamese customers. Those local customers who put
importance on subjective norms and the symbolic attributes like latest trendiness, country
of origin, and famous brand name, are likely to prefer American food brand over Vietnamese
one. This truly reflects the preferences on foreign brands of Vietnamese people. The result
also reveals that local customers are more attracted by American food brand which offers
them high quality, services and western-style food. However, this is only true for younger
generations while older people prefers to purchase Vietnamese traditional food as the price
is much cheaper. The results of research would help local companies more understand how
to communicate with and serve Vietnamese customers in a more effective way. American
brand can also learn from local brand on how to cut their price but still keep the similar
quality and services of foods to attract more Vietnamese customers.

Key words

Product attributes, Country of Origin (COO) effects, Consumers' preference for foreign
products, Self-image congruence

Introduction

Among the many factors that are considered to have a significant influence on consumer
purchase decisions, product attributes (social, functional and symbolic) such as quality,
style, comfort, brand name, trendiness, country of origin (COO, hereafter) have been seen
as important (Lee and Nguyen, 2017). Previous studies have demonstrated that products
that are typically identical in every aspect are perceived differently based on their COO
(Wilcox, 2015) and other product characteristics (e.g. Hung et al., 2011; Chan and Green,
1991; Fennell, 1978; Shukla and Purani, 2012; Wu and Delong, 2006). For example, a large
body of prior research (e.g. Maheswaran and Chen, 2009; Wilcox, 2015) indicates that
product attributes such as COO (symbolic) cues are attached to perceive product quality
and symbolic value of the product. This is because consumers associated different countries,
their products and people with certain attributes, which in turn influence how they perceive
products coming from these countries (Maheswaran, 1994). In addition, some countries
tend to have dominance with respect to certain product categories, and product design
(Balabanis and Diamantopoulos, 2008). In the context of emerging markets, previous
research on product attributes indicates that consumers from emerging nations prefer

! Thuan Nhu Thi Nguyen, Giang Thuy Nguyen, Faculty of Management and Economics Tomas Bat'a University
in Zlin, e-mail: thuan.nguyenthinhu@hoasen.edu.vn

245



imports from developed foreign countries (Batra et al., 2000; Hamzaoui and Merunka, 2006;
Khan et al., 2012; Kinra, 2006). It has been suggested that consumers in emerging markets
tend to prefer foreign products due to their ability to enhance their self-esteem, social status
and pride attached to the ownership of such products (Khan et al., 2012; Khan and Bamber,
2008; Kinra, 2006)

Therefore, a vibrant understanding of the product attributes' effects on profitable
consumer segments would enable marketers to formulate appropriate marketing mix and
communication strategies and marketing tactics, in a way that delivers a competitive
advantage. Many studies suggest that product attributes' research requires more integrated
and theoretically anchored models in order to improve the understanding of product
attributes' antecedents and their effects. In line with this, by integrating the Theory of
Reasoned Action (TRA), the present study aims to develop a framework to predict
consumers' attitudes towards products made in foreign countries and their purchase
intentions in emerging countries. This study proposes self-image congruence as an
antecedent of consumer attitude towards products made in foreign countries. Self-image
congruence refers to the cognitive match between self-concept and product image (Sirgy
and Su, 2000). It has been found that self-image congruence has a significant influence on
advertising effectiveness (Bjerke and Polegato, 2006; Hong and Zinkhan, 1995), attribute
toward brands (Ekinci and Riley, 2003; Sirgy et al.,, 1997), attribute towards products
(Ibrahim and Najjar, 2008), quality perceptions (Kwak and Kang, 2009) and brand loyalty
(Kressmann et al., 2006). Thus, it is expected that self-congruence will have a significant
effect on consumer attitude and purchase intentions towards foreign products.

The objectives of this research, simply, are two-fold. First, we expect to gain insights
on the behaviour of Vietnamese (local) customers? towards food goods and foreign food
brands. Second, we also aim at discovering other characteristics of Vietnamese customers
that may have significant effects on Viethamese customers' behaviour towards foreign food
brands. Specifically, we examine Vietnamese customers' behaviour towards American food
brands. Because foreign brands, especially American ones, are usually attached to luxury
products in less developed nations including Vietnam, the foreign products are usually
thought of as being of high quality, attractive, and having excellent customer service that
can bring customers such benefits as clean, comfort, convenience, style, uniqueness, and
desired status (see Nguyen and Smith, 2012; Lee and Nguyen, 2017). American goods are
found to be ranked higher in characteristics like innovation, quality, styling, service, and
their overall value should be higher than local goods (King and McDaniel, 1989).
Nonetheless, consumers in developing countries such as Viethnam have been becoming more
sophisticated. Thus, they usually compare product attributes and benefits in making their
purchase decision. Indeed, they consider different attributes of food products such as price,
quality style, brand image, comfort, convenience and so forth. Furthermore, not every
attribute of food products is equally important for the purchase decisions of Viethamese
customers and some of them may be more important than others (Littrell and Miller, 2001).
In addition, as stated by Bennur and Jin (2013), socioeconomic conditions of markets like

2 Vietnam is known as one of the most attractive food markets in the world with their significant economic
growth and increasing number of customers who are willing to spend much on their food, especially food from
foreign brand. In addition, local consumers from Vietnam tend to show their interests in foreign products
including food and drinks as their demands get more cultivated. Therefore, Vietnam is seen as a fascinating
destinations for food foreign brands with over 90 million population and an average annual growth rate of 20
per cent. However, this market is considered as challenging as it is changing so fast and the behaviour of
Vietnamese consumers are becoming sophisticated (Lee and Nguyen, 2017).
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income, mobility, and media access should be the cause for differing important attributes.
In countries such as Vietnam where the resources, mobility and exposure to media of
consumers are still quite limited, functional attributes are likely to be critical for the
evaluation for products. As those resources, mobility and exposure to media increase,
Vietnamese customers might rely on symbolic attributes like brand name (see Lee and
Nguyen, 2017).

Results of this study are found to be consistent with above discussions and arguments
that Vietnamese consumers who tend to put more importance on three attributes (highest
on functional attributes) of the product, might prefer American food brands. We also find
that functional attributes such as food quality, care, and style were more important than
both, symbolic attributes (e.g. country of origin, famous brand) and subjective norm.
Findings of this research contributes to our understanding of the rationales behind foreign
product preference, antecedents of Viethamese consumer attitude and purchase intentions
towards foreign food products. Furthermore, the findings enable deepening of our
understanding of how consumers' self-image influences their attitudes towards products
made in foreign (American) countries and whether or not their attitudes mediate the effect
of self-image congruence on purchase intentions towards foreign products. Thus, from a
practical perspective, the results of this study can be utilised to develop appropriate
marketing mix strategies to achieve a sustainable competitive advantage, in emerging
markets such as Vietnam.

1 Related studies and hypotheses development

Country of Origin (COO), known as one of symbolic attributes of product, refers to the
country that a consumer associates with a certain product or brand regardless of where the
product is actually produced (Jaffe and Nebenzahl, 2006; Koschate-Fischer et al., 2012).
Prior studies on COO indicate that a product's COO acts as a signal of product quality and
influences consumers' purchase intention (Al-Sulaiti and Baker, 1998; Pharr, 2005). Han and
Terpstra (1988) suggest that COO provides information to consumers about product quality,
dependability and to what extent a product can be considered to be value for money,
particularly when other information about the product is not available. As an extrinsic cue
that influences consumer product evaluations, COO has the ability to influence consumer
product quality perceptions by: (a) activating concepts and knowledge that influence
consumer evaluation of other product cues; (b) inferring the quality of the product as a
heuristic or a cognitive shortcut without considering other attribute information; (c)
depicting a product attribute in a similar manner to other specific product attributes; and
(d) attracting consumer attention to COO rather than to other attribute information (Hong
and Wyer, 1989). Prior research indicates that COO has a significant influence on consumers'
product evaluations (Costa et al., 2016; Josiassen and Assaf, 2010; Koubaa et al., 2015)
and purchase decisions (Awada and Yiannaka, 2012; Dobrenova and Terlutter, 2015; Godey
et al.,, 2012). These studies have been conducted in a variety of contexts focusing on
different consumer segments (Bhaskaran and Sukumaran, 2007; Roth and Diamantopoulos,
2009). Nevertheless, despite the vast range of studies into COO effects, studies that
investigate the effects of COO on the purchase decisions of elite consumers' in emerging
markets (those who belong to the upper income stratum) remain scarce (Khan and Bamber,
2008). Thus, this study investigates consumers' attitudes and purchase intentions towards
foreign products in an emerging market in Vietnam.

247



The expectations of consumers in emerging economies have undergone a significant
change due to the exposure to Western cultural flows as a result of global marketing
campaigns, growth of media penetration, tourism and immigration (Touzani et al., 2015).
In emerging countries, consumers often choose between local and foreign products
imported from different countries (Touzani et al., 2015). In emerging markets, it is believed
that the products from more developed Western countries are better in quality than those
made in less developed countries (O'Cass and Lim, 2002; Phau and Yip, 2008). Therefore,
consumers in emerging countries value products from the West over others (Batra et al.,
2000). Hence, some authors suggest that there is a reverse ethnocentrism among
consumers in emerging countries (Agbonifoh and Elimimian, 2010). Prior research suggests
that imported products are preferred by consumers in emerging countries due to symbolic
meanings associated with COO (Ger and Belk, 1996; Khan et al., 2012; Kinra, 2006),
economic factors (Saffu and Walker, 2006), cultural aspects (Guo, 2013) and history
(Agbonifoh and Elimimian, 1999; Ustuner and Holt, 2010). Of these, symbolic meanings play
a vital role in explaining consumer preference for foreign products in the context of emerging
markets, as imported products are rarer and more expensive than local goods. Therefore,
they are regarded as symbols of prestige that demonstrate the social status of the owners
(Kaynak et al., 2000). In addition, consumers with a high purchasing power purchase foreign
products to differentiate themselves from the general mass market and to imitate the
lifestyle and consumption patterns of Western countries (Holt, 2010). Nevertheless, despite
the vast range of studies into COQO' effects and consumer preference for foreign products,
studies that have investigated the underlying rationales or antecedents of consumers'
attitudes and purchase intentions towards foreign products among consumers in emerging
markets such as Vietnam remain scarce. (Khan and Bamber, 2008).

Furthermore, the Theory of Reasoned Action (TRA) which was developed by Fishbein
and Ajzen (1975), is an effective framework that can be used to explain the cognitive aspects
of consumer decision-making (Han and Kim, 2010). According to TRA, behavioural
intentions are considered to be the most important predictor of human behaviour, and
humans are rational decision makers who systematically utilise any available information
prior to making a decision (Ding and Ng, 2009). TRA suggests that an individual's intention
to engage in a particular behaviour is influenced by their attitudes and subjective norms.
Mostly, TRA is used to explore consumers' non-routine purchase decisions that require
effort, thinking and critical deliberation (Oppermann, 1995). In other words, TRA is utilised
to explain the cognitive aspects of consumer decision-making. (Guo et al., 2007; Han and
Kim, 2010). Prior studies have utilised TRA to predict consumer purchase intentions towards
products such as green products (Ha and Janda, 2012; Sparks and Shepherd, 1992; Wahid
et al., 2011), recycling behaviours (Davies,2002), cultural differences in attitude towards
smoking (Marin, et al., 1990), moral behaviour in sport (Vallerand et al., 1992), mobile
marketing campaigns (Bauer et al., 2005), purchase intention of a controversial product (Xu
et al.,2004), brand and country influences on purchase intentions (Brodowsky et al., 2018).
Moreover, TRA is appropriate for investigating consumers purchase intentions towards local
versus foreign products (Fernandez-Ferrin et al., 2015; Shimp, 1984) and investigating
country cue effects on consumer purchasing behaviour (Brodowsky et al.,2018). Against this
backdrop, in this study TRA is used to predict consumers' attitude and purchase intentions
towards products made in foreign countries. In addition to TRA, this study proposes self-
image congruence as an antecedent of consumers' overall attitude towards products made
in foreign countries. Prior research into self-image congruence indicates that consumers will
have a positive attitude and purchase intentions towards products that are congruent with
their own self-image (Aaker, 1999; Kastanakis and Balabanis, 2014). It has been found that
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consumers consider that consumption of foreign products enhance their self-esteem and
demonstrates their social status (Khanetal, 2012; Khan and Bamber, 2008). Hence, it is
found that there is a positive relationship between self-image congruence and overall
attitude towards products made in foreign countries. Taken together, the attributes of
products, including social2, functional3 and symbolic4 attributes, are hypothesised to play
an augmenting role to the concept of re—engineering products for rebirth, a better life-cycle
and eventually better organisational performance.

This research examines Vietnamese customers' behaviour and attitudes towards
American food brands, via three product attributes including social, functional and symbolic.
The impacts of all three needs on consumer behaviour have been long recognised in
preceding literature (e.g. Lee and Nguyen, 2017; Vigneron and Johnson, 1999; Hung et al.,
2011; Jin and Kang, 2010; Chan and Green, 1991; Fennell, 1978; Shukla and Purani, 2012;
Levy, 1959; Solomon, 1983; Wu and Delong, 2006; and so forth). Most of them have found
evidence of the positive association between consumers' subjective norms, functional
attributes and symbolic attributes, and purchase intention for foreign brands (e.g. Jeans,
fashion) in different countries (e.g. China, Korea, Vietnam, Turkey, India, Mexico). Taken
these empirical evidences together with arguments discussed earlier, this current study
argues that all three product attributes of Viethamese customers in purchasing foreign food
brands is positively related to their preference for American food brands. Consequently, the
three research hypotheses are set as follows:

H1: Subjective norm of Vietnamese customers in purchasing foreign food brands is
related to their preference for American food brands.

H2: Functional attributes of Viethamese customers in purchasing foreign food brands is
related to their preference for American food brands.

H3: Symbolic attributes of Vietnamese customers in purchasing foreign food brands is
related to their preference for American food brands.

2 Instruments and sample collection

To address the research questions of the study, we use a self-administered online
questionnaire which was developed to evaluate and analyse the behaviour of Viethamese
customers towards American food brands and important product attributes (including social,
functional and symbolic attributes) in purchasing food goods. Indeed, we followed the
research design of Lee and Nguyen (2017) to design the questionnaire survey in the
following. First, the perceptions of American food brands such as brand attractiveness,
quality, advantage and prestige) is measured by five-point Likert scales. Second, the
preference for American food brands (for example, "I will buy American food brand over
local one even if it cost a bit more") is measured employing two items on a five-point Likert
scale, ranging from 1="strongly disagree" to 5="Strongly agree".

Third, we modify the subjective norm which was mentioned in the study of Jin and Kang
(2010) to fit the current research. We find the reported reliability of this measure at 0.65.
Survey participants were asked to rate the importance of each referents (e.g. friends,
parents) and product attributes (e.g. quality, brand name, latest trend, country of origin,
etc.) in buying foreign foods on a seven-point Likert scale, ranging from 1="not important
at all" to 5="extremely important". All participants were asked to list any American food
brand come to their mind. The survey also was designed to include other information such
as age, gender, education, income, employment, as well as marital status.
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After designing questionnaire which has passed the pilot study, we use a convenient
online survey of Vietnamese residents older than 18 years old and reside in Ho Chi Minh
City which is the biggest city in Vietnam with more than 10 million population and many
foreign food brands. Facebook and emails are amongst used social media channels which
we are based on to collect the data. Table 1 illustrates the demographic profile of 150
participants (male: 73; female: 77), with the age ranging from 18 to 60. 76% of participants
are single and 45% of participants have full time jobs. More than 56% of them answered
that their income is lower than $9999 per year.

Tab. 1 Demographic profile of Vietnamese participants in the survey

Variables Frequency Percentage
18 to 20 90 60%
21-30 26 17.4%
31-40 12 8%
41-50 15 10%
51-60 7 4.6%
61 and older 0 0%
Gender 73 48.6%
Female 77 51.4%
Male
Education
Doctoral degree 2 1.3%
Master degree 28 18.6%
Bachelor degree 90 60%
Lower 30 20%

Marital status

Married 36 24%

Single 114 76%
Employment

Full time 76 50.6%

Part time 10 6%
Student 53 35.3%
Unemployment 11 7.3%

Income

Less than $9,999/year 114 76%
$9,999-$70,000 23 15.3%
Higher than $9,000 13 8.6%
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3 Empirical results
3.1 Summary statistics

Local (Viethamese) customers show their high interests on American foods relatively
compared to Vietnamese ones. According to Table 2, 75% of all participants indicated that
they are more attracted (i.e. attracted or very attracted) to American food brands, while
only 43% of those were attracted or very attracted by local food brands. Among them, 66%
of survey participants associated American foods with high quality or very high quality,
whereas this figure for those associated Vietnamese foods with high quality or very high
quality is 32%. Participants were also asked to show their opinions on the advantages of
American food brands and Vietnamese food brands. The majority of them indicated that
quality and services (93%), brand image (66%), and materials (68%) as advantages of
American foods brands. Meanwhile, most of them indicated that food price (88%) and taste
(65%) were the advantages of local food brands. Functional attributes of the food products,
including quality and services, were more important than symbolic attributes (famous brand)
and social norms when Vietnamese people purchase food goods. Quality and services are
the most important attributes of food products among Vietnamese customers as 93% rated
these as important to extremely important. These are followed by price (75%), famous
brand (66%), latest trend (64%), and convenient (43%).

Tab. 2 Summary of statistics

American food brands Vietnamese food brands
Attracted or very attracted 75% 43%
High quality or very high quality 66% 32%
High quality and services 93% 54%
Well-known brand image 66% 32%
Good materials 68% 42%
Good price 43% 88%
Good taste 51% 65%

Table 3 below shows Pearson correlation matrix among explanatory variables. Results
show weak significant correlation between each pairs of food product attributes. So, these
factors could be included in the same model, with no multicollinearity issues. This is
supported by unreported low values of Variance Inflation Factor (VIF) (<10), mean VIF (<6)
and condition index (<15). The points on the plot in Figure 1 formed a nearly linear pattern
showing that the data set in this study is normally distributed (Chambers et al., 1983). Thus,
assumptions of multiple regression such as normality, linearity and collinearity, are all
satisfied (see Lee and Nguyen, 2017).
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Tab. 3 Pearson correlation matrix among explanatory variables

Subjective norms Functional attributes Symbolic attributes
Subjective norms 1
Functional attributes 0.124** 1
Symbolic attributes 0.032**x* 0.232%*x* 1

* x*x kx* denotes the significance level at 10%, 5% and 1%, respectively

Fig. 1 The normal probability plot - Scatterplot

Dependent variable: Preference for American food brands
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3.2 Step-wise multivariate analysis and discussions/implications

In this study, we employ the step-wise multivariate (multiple regression) analysis to
investigate the influences of subjective norm, functional attributes and symbolic attributes
on preferences of Vietnamese customers towards American food brands. Results are
reported in Table 4. Specifically, using Ordinary Least Square (OLS) method for cross-
sectional data, we initially find a significant and positive relationship between subjective
norm and preference for American food brands (p-value = 0.054 <10%) We also find the
similar result for the impact of symbolic attributes (p-value = 0.023 <5%) and functional
attributes (p-value = 0.001 <1%) on preference for American food brands. These findings
show that local consumers who are likely to put more importance on three attributes
(highest on functional attributes) of the product, tend to prefer American food brands. Our
results provides empirical support for three hypotheses Hi; H and H3. Table 5 shows R-
square result of the model testing.

We also find that functional attributes such as food quality, care, and style were more
important than both, symbolic attributes (e.g. country of origin, famous brand) and
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subjective norm. This implies that customers' resources, mobility and exposure to media
appears to be still limited in Ho Chi Minh City, thereby, the functional attributes are vital for
food product choice (see Forsythe et al., 1999). Particularly and interestingly, food quality
and style was the most imperative factor driving the food purchasing decisions of local
people. This findings give an important implications for American food brands that they
should pay their attention to offering foods with high quality and nice style to be successful
in Viethamese market in the years to come.

Tab. 4 Pearson correlation matrix among explanatory variables

Standard co- p-value
efficients
H1. Subjective norm of Vietnamese customers in purchasing for- 0.321% 0.054
eign food brands is related to their preference for American
food brands.
H2: Functional attributes of Vietnamese customers in purchasing 0.221* 0.001
foreign food brands is related to their preference for American
food brands.
Hs: Symbolic attributes of Vietnamese customers in purchasing 0.226** 0.023
foreign food brands is related to their preference for American
food brands.
* x* ckx* denotes the significance level at 10%, 5% and 1%, respectively
Tab. 5 Model summary
Model R R-Square Adjusted R- Standard error of the
square estimate
.452 0.204 0.197 2.12

In exploring the impact of product attributes on Viethamese customers' preferences for
American food brands versus local ones, the findings above provide insights on what would
make local people to buy food from American brands and helps those companies to make
local customers to loyal to their brands. Besides functional factors, the product attributes
that affects preference for American food brands were symbolic attributes including famous
brand, latest trend and country of origin, rather than social norms. This finding is consistent
with the previous study of Nguyen and Tambyah (2011) which argue that Vietnamese
customers prefer foreign goods to domestic ones due to one of the symbolic attributes,
display high social status.

Nonetheless, we also find that social norms (i.e. social attributes of the product) were
least important to many local people in buying food goods, relatively compared to other two
attributes. This finding may be a reflection of emerging Viethamese market and provides
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meaningful implications for marketers. The current key market segment for American food
brands in Ho Chi Minh City would be customers who put importance on three attributes of
products and they may have more resources, mobility and exposure to media than other
market segments. American food brands also should strengthen functional attributes of the
food products which would be crucial to many local consumers such as quality of product
as well as food style, if they aim to appeal to a broader population in Vietnam. Furthermore,
results reveal that American food brands ought to emphasise functional benefits of their
food in their marketing messages and make those messages easily accessible to local people
to influence a bigger market segment in Vietnam. Most of the foreign food brands are new
to Vietnamese people and specific information about their food appears not to be available
to them, especially for older people.

Local people is also likely to reply on symbolic attributes of food, that they can easily
learn from social media when they determine which foreign food brands they would like to
try from. According to Young (2013), Vietnam is an incredible nation which absolutely
prefers foreign products but it has been facing a lack of knowledge about what makes a
brand special. Therefore, Viethamese people often replies on their referents like friends,
colleagues, parents, etc. to choose a food brand. They may buy from American food brands
with confidence if they themselves gain their good knowledge about functional attributes of
the food product before purchasing.

There has an inconsistent results on the link between subjective norm and consumer
behaviours about American food brands between young and old generations. Indeed, older
people often relies on the social norm of products and purchases traditional Vietnamese
food whereas younger ones bases on their functional and symbolic attributes to decide to
choose foreign brands. Absolutely, income is also an important factor determining the
purchasing decisions of Vietnamese people. Customers with higher income tend to choose
American food brands while those with lower income must choose Vietnamese food brands.
Additional descriptive analyses show some meaningful implications for marketers. In
Vietnam, the foreign brands, especially those from America, are always perceived as
superior than local ones, being thought of as being high quality, prestigious and more
attractive (Lee and Nguyen, 2017) and consumers can show off to their friends if they
purchase those foods. Like consumers in other Asian nations, local people in Viethamese
market also see high quality as an advantage of American brands. However, price is the
only advantage of local food brands that should be identified by local consumers. Thus,
people with low income may not want to purchase from American foods due to its higher
cost. Additionally, price is rated as "important" and "extremely important" by 52% of the
survey participants. 67% of Viethamese consumers in the experiment perceive American
food as offering higher quality of food.

Conclusion

This study contributes to previous research by investigating the product attributes which
can influence Vietnamese customers' food purchase and preference for American food
brands versus local ones. We find that all three attributes, i.e. social, functional and
symbolic, have significant and positive effects on the preference for American food brands.
The findings of this research have several valuable implications to American food brands
who want to successfully pursue food market opportunities in Vietham. To enhance the
competitive advantage of food products in this country, American food brands must pay
more attention to quality and style of the food, which is vital to Viethamese customers in
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buying food goods. American food brands should communicate symbolic attributes of their
food to nurture the current key market segment. They can also emphasise functional
attributes, social norms which are found to be significantly important to local people in
purchasing foods in order to expand their business. In addition, age and income are among
important demographic factors that American food brands should take into account to
develop their markets in Vietnam in the years to come. Future studies can apply our research
ideas on various market segments, industries and countries.
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Vzt'ah obchodnej komplementarity s vyskou realizovaného exportu
SR do vybranych krajin vychodnej Azie - Cina, Japonsko, Juzna
Korea

Ondrej Tomcik!

Slovakia’s export complementarity to east Asia countries — China,
Japan, South Korea, and its relation to export volume.

Abstract

The following text makes use of the UN Comtrade statistics to learn about the relation
between the trade complementarity of Slovakia’s export to the mentioned export markets.
It finds out that whereas the Slovak export to Japan gets the highest Trade Complementarity
Index (TCI), the share of Slovak products on Japan imports is just one-third of that taken
on the China market, where the complementarity is the lowest among the compared
markets. The comparison to the Czech Republic also reveals that in China market, Slovakia’s
export is slightly more successful than Czech, while it is far less successful in exporting to
Japan and South Korea. This comes as a surprise, with both Czech Republic and Slovakia
enjoying exactly the same conditions under the trade agreements concluded between the
EU and respectively Japan and South Korea. The empirical conclusion of this paper is that
Slovak exporters as well as governmental institutions should pay more attention to the
markets of Japan and South Korea than they recently have paid.

Key words
export, trade complementarity, China, Japan, South Korea

JEL Classification: F10

Uvod

Export Slovenskej republiky je charakterizovany jednostrannou zévislgst’ou na trhy EU,
coho nasledkom je vysoka citlivost' na dopytové vykyvy v krajinach EU. Prikladom su i
sucasné problémy spésobené spomalenim hospodarskeho rastu Nemecka, ktoré sa nasledne
negativne pre]aVUJu na vyvoji vereJnych financii. V tomto ohl'ade patri export Slovenska k
najzranitelnejsim zo vsetkych krajin EU, kedze podla Udajov Eurostatu ma Slovensko,
spomedzi krajin EU, najvys&i podiel exportu do EU.

Prirodzenou reakciou vlady na tuto realitu mala byt snaha o regionalnu diverzifikaciu
formulovanl v Stratégii vonkajSich ekonomickych vztahov 2016 - 2020, kde bola, okrem
inych mimoeurdpskych trhov, venovana pozornost’ vzdialenym azijskym trhom. Zvlastnej
pozornosti sa dostalo najma Cine ako rozvijajucemu trhu. Cina v poslednych dekadach
zaznamenavala vel'ké prirastky HDP a nasledne aj spotrebitel'ského dopytu, Co otvara nové
prilezitosti pre slovenskych exportérov.

Tak trochu v tieni obrovského trhu CLR zostavaju pre nasich exportérov trhy dalsich
vyznamnych azijskych krajin — Juznej Korei a Japonska. Jedna sa o velké trhy s velkou
kdpnou silou, a najma vzhladom k tomu, Ze s tymito krajinami EU uzatvorila dohody o

! Ing.Ondrej Tomcik, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ondrej.tomcik@gmail.com
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vol'nom obchode, je pre slovenskych exportérov pristup na ne ovela jednoduchsi ako v
pripade vysoko regulovaného trhu CLR.

Tieto krajiny patria k svetovym lidrom v inovécidch a high-tech, zatial’ o Cina, napriek
pokroku dosiahnutému i v suvislosti s programom Made in China 2025, stale vo svetovom
hospodarstve plni najméa funkciu montovne. Na druhej strane aj Slovensko plni podobnu
funkciu montovne v ramci Eurdpy. Predpokladom teda pre potreby tejto prace teda je, ze
Staty na podobnom stupni rozvoja maju tendenciu mat’ podobni Strukturu ekonomiky, a
tym si vzajomne konkurovat' vo vyssej miere, ako je to v pripade Statov s rozdielnou
urovnou, u ktorych mozno predpokladat’ vysSiu mieru komplementarity.

Z tohto hl'adiska sa pre Slovensko jaV|' Cina ako vy'/znamnejél' konkurent ako Japonsko a
Juzna Koérea s ich high-tech produkciou, ¢o by naznacovalo vyssSiu komplementaritu tychto
Statov pre slovensky export ako v pripade CLR, a vy$Sia komplementarita by mala viest' k
lepSiemu  exportnému vxkonu Slovenska. Porovnanim exportu SR na trhy troch
vychodoazijskych trhov — CLR, Japonska a Koérei sa pokusi praca zistit, do akej miery plati
tento vztah, a kvantifikovat' ako je pripadny z toho plynici exportny potencial realne
vyuzivany.

1 Metodika prace

Vsetky tri trhy, Ciny, Japonska a Juznej Kérei, pontkaju slovenskym vyrobcom znacné
odbytové prilezitosti. Podmlenky vstupu na trhy jednotlivych krajin sa vSak podstatne liSia.
I ked' Cina disponuje najvacsim trhom spomed2| menovanych, vstup nan nie je pre
slovenskych exportérov jednoduchy. Europska unia, USA a ostané vyspelé Staty upozorfiuju
na pretrvavajlce nedostatky v oblasti liberalizacie zahranicného obchodu CLR. V poslednom
obdobi dokonca obchodné komory EU a USA stéle vo vacseJ miere upozornuju na to, Ze Cina
komplikuje pésobenie zahranicnych firiem na svojom Gzemi. Import do C|ny je byrokratlcky
zdIhavy, neprehl'adny a nakladny. Cinska mena Yuan Renminbi nie je vol'ne zmenitel'na, ¢o
komplikuje platby za tovar. Obchodovat’ m6Ze slovensky exporvter len s obmedzenym
mnozstvom subjektov, ktoré maju dovoznu licenciu. Produkcia CLR sa, podobne ako v
pripade Slovenska, nevyznacuje vysokou pridanou hodnotou

Japonsko v roku 2018 podpisalo s EU dohodu o ekonomickom partnerstve (EPA), ktora
vstupila do platnosti zaciatkom roku 2019, ¢im vznikla najvacsia zéna volného obchodu na
svete. Tym sa slovenskym exportérom otvorili dvere na trh s takmer 130 milidnmi
spotrebitel'ov, ktori v celosvetovom meradle patria k tym najmajetnejSim. Japonsko je
vysokoprijmova ekonomika, ktorej export je vo velkej miere tvoreny high-tech produkciou,
¢o by napovedalo SirSej moznosti uplatnenia produkcie menej vyspelej krajiny ako je
Slovensko. Preto by sa dala predpokladat’ i vySSia miera komplementarity slovenskeho
exportu na trh Japonska ako v pripade CLR, a teda i lepSi exportny vykon. Tu treba
spomenut’ i to, Ze analyzované data nepokryvaju obdobie platnosti dohody o zdne vol'ného
obchodu, tzn. nezachytavaju jej efekt na export do Japonska.

Viac o tom, do akej miery dokazu v budicnosti slovenski exportéri profitovat’ zo zony
vol'ného obchodu z Japonskom napovie ich exportny vykon na trh Juznej Kérei. Eurdpska
Unia podpisala s Kéreu dohodu o vol'nom obchode uz v roku 2009 s ucinnost'ou od roku
2011. I ked' JuZzna Korea za Japonskom mierne zaostava, stale sa jedna o vysoko prijmovu
ekonomiku, s vysokou pridanou hodnotou exportu, ako i financne silnym spotrebitelom.
Vzhladom k fungujlicej zone volného obchodu mozno predpokladat’ postupny narast
exportu slovenskych vyrobkov do tejto krajiny, kedZze dosSlo k vyraznému zlepSeniu
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podmienok pre slovenskych exportérov v porovnani so zahrani¢nou konkurenciou. Vyssi
stupen vyspelosti ekonomiky Korejskej republiky naznacuje, Ze by export SR mohol
dosahovat’ vyssi stupen komplementarity ako v pripade CLR, i ked’ mozno o nieco nizsi ako
v pripade Japonska.

Z vysSie uvedeného mozno postulovat’ nasledovné hypotézy, ktoré budi otestované na
konkrétnych Udajoch:

I. Obchodnad komplementarita exportu SR s dopytom trhu CLR nedosahuje Urovne
komplemetarity s Juznou Kdreou a Japonskom

II.VySSia komplementarita vedie k lepsiemu uplatneniu slovenskych produktov na
exportnych trhoch a vyssej intenzite vzajomného obchodu.

Na kvantifikaciu obchodnej komplementarity existuju viaceré ukazovatele. V tejto praci
autor pouzil Index obchodnej komplementarity (Complementarity Trade Index — CTI) ako
ho formulovali P. Drysdale a R. Garnaut(1982). Pomocu indexu TCI sa pokusili Uroven a
Struktiru obchodu medzi dvomi krajinami skimat’ z pohladu ich komoditnej Struktury.
Okrem toho index CTI poukazuje na nevyuzity potencial v medzinarodnom obchode tym, Ze
dokaze analyzovat' obchod i parov krajin, medzi ktorymi v skutocnosti nedochadza k
vyznamnej obchodnej vymene, v krajnom pripade dokonca k ziadnej obchodnej vymene.

Hodnoty exportu a importu vstupuji do vypoctu TCI za jednotlivé komoditné skupiny.

.....

bilateralneho obchodu medzi skiimanymi krajinami.

Hodnoty za dovoz a vyvoz skimanych krajin sa do vzorca vypoctu TCI vkladaju ako
agregatne veliciny za jednotlivé komoditné skupiny v ramci ich svetovo Standardizovanych
klasifikaCnych tried. Vysoka vysledna miera takto vycislenej obchodnej komplementarity
znamena vacsiu perspektivu rozvoja bilateralneho obchodu medzi skiimanymi krajinami. Na
vypocet TCI je pouzity nasledovny vzorec:

M — xi
Cl'j:].—zlkz—klx (1)

kde cij je index TCI, Xik e export komodity k krajiny i (Slovensko), Mjk je import
komodity k krajiny j (skimané exportné destinacie).

Takto konstruovany index TCI nadobtida hodnoty od 0 do 1. Cim vygia hodnota indexu,
tym vySSia komplementarita exportu krajiny i k importnému dopytu krajiny j. Vycislenim TCI
pre CLR, Japonsko a Juznu Kdreu otestujeme platnost’ hypotézy ¢.1.

Na rozdiel od obchodnej komplementarity, ktorl mozno pomocou jednoznacne
kvantifikovanych TCI indexov porovnat pre jednotlivé exportné trhy, porovnavanie
exportného vykonu je menej jednoznacné, kedZze okrem vzajomnej komplementarity tu
vstupuju vyznamné faktory ako vzdialenost, velkost' trhu a velkost’ bohatstva.

Z hl'adiska vzdialenosti st trhy CL'R, Japonska a Juznej Kdrei porovnatelné, kedze tovar
musi prekonavat’ porovnatelne dihd obchodnl trasu do hlavnych obchodnych pristavov
tychto krajin, s porovnatelnymi dopravnymi nakladmi.

261



Otazkou vsak je, ako porovnavat' export na trhy, ktoré sa od seba tak zasadne
odlisuju z hladiska ich vel'kosti. Akym spésobom porovnat’ trh s 1,4 mlid. spotrebitelov s
trhom, ktory ma 10 krat, respektive takmer 20 krat menej spotrebitelov.

Graf 1 Vyvoj exportu SR na porovnavané trhy — CIR, Japonsko, Juzna Korea (mil. USD)
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Ako vidno z grafu 1, export SR do Ciny je radovo vy$&i ako export na trhy Japonska a
Juznej Korei. Vzhl'adom k vel’kosti trhu to neprekvapuije, a je potesujlce, Ze export do Ciny
v sledovanom obdobi vzrastol o 108 %. Objem exportu SR do Japonska a Juznej Korei
nasleduje s vyraznym odstupom. PoteSujlce je i to, ze vyvoz do Japonska v sledovanom
obdobi vzrastol az o 340 %. Export do Juznej Kérei vyrazne zaostava za oCakavaniami,
kedze zaznamenala najslabsi rast (57%) spomedzi porovnavanych krajin napriek tomu, ze
roku 2011 vstupila do platnosti dohoda o zdne vol'ného obchodu medzi EU a Juznou Koreou.
Napriek odstraneniu 99 % tarif pre slovenskych exportérov, nedoslo v sledovanom obdobi
k naplneniu ocakavani o vyraznejSom raste exportu do Korei, a to najma s prihliadnutim na
ostatné krajiny EU, ktoré v rovhakom obdobi dokazali svoj export do Korei zvysit' v priemere
o takmer 100 %.

Ako teda zhodnotit' export na jednotlivé trhy? Mozno hodnotit’ dosiahnuty vyvoz do
Japonska, ktory tak vyrazne vzrastol v sledovanom obdobi ako uspech v porovnani z
exportom do CLR, ktorého objem je desathasobny?

Kazdy z tychto trhov dovaza rozdielne mnozstvo tovaru, meradlom pre Uspesny export
preto nemoze byt absolltne mnoZstvo exportu, ale relativny podiel na importe danej krajiny.
Z toho vyplyva, Ze exportny vykon na dva rézne trhy je porovnatel'ny, ak vyrobky krajiny na
trhoch porovnavanych krajin obsadia podobny podiel, t.j.:

dovoz slovenskych vyrobkov

(2)

celkovy dovoz

Skutocnost, Ze slovenski exportéri dosahuju rovnaky podiel na porovnavanych trhoch
vSak nehovori ni¢ o miere Uspesnosti slovenského exportu. Ked'ze Uspesnost’ je sama o sebe
relativnou kategoriu, a do znacnej miery i subjektivnou, treba do hodnotenia zaviest’ akési
meradlo, resp. kritérium — benchmark. Takymto meradlom moze byt ina krajina, ktora ma
porovnatelny stupen ekonomického rozvoja, hospodarsku Struktiru a podmienky vstupu
na tieto trhy ako ma Slovensko.
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Ceska republika ma podobnd hospodarsku struktdru i HDP per capita. Vzhladom k
Clenstvu SR a CR v EU, st i podmienky ich exportérov na vybranych trhoch prakticky totoZné.
Ak export Slovenskej republiky dosiahne podobnu relativnu Groven ako CR, mézeme
vzhladom k CR konstatovat/, Ze je export Slovenska na dané trhy primerany. Ak bude nizsi,
export SR ako dobry. Z takto definovaného pristupu vyplyva, Ze nameranda Uspesnost’ do
znacnej miery zavisi od Statu, ktory pouzijeme ako kritérium. Cim lepSi exportér ako
kritérium, tym menej mozno hovorit’ o UspesSnosti exportu.

Napriek porovnatelnosti SR a CR o do podmienok pristupu na jednotlivé trhy, existujl
medzi nimi nemalé rozdiely, ktoré je potrebné zohladnit’ pri vzajomnom porovnavani
exportov. Tie spbsobujd, Ze porovnanie ich vykonu nemozno realizovat’ jednoduchym
porovnanim podielov ich exportu na importe skimaného trhu. Ekonomika CR je
prinajmensom dvojnasobna v porovnani so SR, a jej silné a slabé stranky su distribuované
naprie¢ vyrabanymi komoditami rozdielne. Prikladom je vyroba piva a vina. Vyroba piva
moze byt pre CR komoditou, v ktorej ma vyrazni komparativnu vyhodu, a pre Slovensko
naopak sa mbze komparativna vyhoda nachadzat’ vo vyrobe vina. Tazko potom porovnavat’
ich vykon v danych komoditach.

V tejto praci vSak nebudeme porovnavat’ export v jednotlivych komoditach, ale
pozrieme sa na celkovy objem exportu vzhladom k podielu na jednotlivych trhoch. Ide o to,
Ze podiel slovenského exportu na svetovych trhoch vynasobime s celkovym importom
cielovej krajiny, a tym dostaneme objem zodpovedajuceho exportu Slovenska (zX) na
cielovy trh za homogénnych podmienok exportu na vsetky svetové trhy. Je to teoreticky
konstrukt, kedZze vzhladom k rozdielnej vzdialenosti dopravy na jednotlivé svetové trhy,
existencii roznych tarifnych a netarifnych prekazok ako aj obchodnych blokov, st podmienky
exportu na jednotlivé trhy znacne odliSné.

i =x —m M (3)

i = {Slovensko, Cesko}
j = {CLR, Japonsko, Kdrea}

zXij je zodpovedajlci export krajiny i na trh krajiny j, Xi je celkovy export krajiny i, Xw
svetovy export, Mi2 je import krajiny i , a Mj import krajiny j.

Takto vypocitany zodpovedajuci export (zXij) potom porovname so skutocnym
objemom exportu na dané trhy a dostaneme podiel skutocného exportu krajiny i do krajiny
j na zodpovedajucom exporte krajiny i do krajiny j.

Xy @

ZXij

pXij =

2 Import vyvazajucej krajiny Mi musi byt’ odpocitany z toho dévodu, Ze jeho objem vystupuje v rdmci svetového
exportu, a ziadna krajina neexportuje sama sebe. I ked’ vzhladom k vahe slovenského exportu na svetovom

.....

tanej hodnoty indexu.
263



kde pXij je podiel potencialneho exportu, Xij je realizovany export z krajiny i do krajiny
j.
V dalSom kroku ziskané indexy potencialneho exportu pXij pre obe porovnavané krajiny

i (SR, CR) a jednotlivé trhy j (CLR. Japonsko, Kérea) porovndme, a na zaklade tohto
porovnania budeme moct’ konstatovat, ktora z krajin i je Uspesnejsia na trhu j.

2 Vysledky a diskusia

Na testovanie hypotézy I., ktord postuluje, Ze exportnd komplementarita s CLR
nedosahuje komplementarity s Japonskom a Juznou Koreou pouzijeme vztah (1) z
predchadzajlcej kapitoly.

Tab. 1 Index obchodnej komplementarity (TCI) slovenského exportu na trhy jednotlivych

krajin.
b ;i (TCI)
Cina 0.21476128
JuzZna Korea 0.2546259
Japonsko 0.28089086

Zdroj: vlastna kalkulacia na zaklade Gdajov UN Comtrade, 2019

Ziskané udaje potvrdzuju platnost’ hypotézy I. v pripade skimanych krajin. Podla
oCakavania ma slovensky export do Ciny najnizSiu komplementaritu, nasledovana Juznou
Kdreou, a najvyssSiu komplementaritu na import je do Japonska. Podla tedrie letiacich husi,
je v prvom slede rozvoja azijskych krajin Japonsko, nasledované v druhom slede Juznou
Koreou a neskor Cinou (Balaz, 2012). To je i dovodom, preco najvyssie HDP per capita
dosahuje Japonsko, potom Juzna Korea, a nakoniec Cina. Napriek tomu, Ze Slovensko ma
urovinou HDP per capita blizSie k Severnej Kérei ako k Cine, Struktirou exportu je blizSie k

AV V.

CLR, ¢o potvrdila i najnizSia komplementarita v pripade CLR.

V d'alSom kroku sa pozrieme, Ci sa vysSia komplementarita v pripade Japonska a Juznej
Korei pretavila do vysSieho podielu Slovenska na ich importoch, a to pouzitim vztahu (2).

Tab. 2 Podiel slovenského exportu na trhoch sledovanych krajin. Pre zaujimavost' je ta-
bulka doplnena o hodnoty za export CR.

. Podiel exportu SR na Podiel exportu CR na
J jednotlivych trhoch () jednotlivych trhoch (j)
Cina 0.000749 0.001309
JuZna Korea 0.000217 0.000953
Japonsko 0.0002 0.001158

Zdroj: vlastna kalkulacia na zéklade Udajov UN Comtrade, 2019

Ako vidno z tabul’ky 2, podiel exportu do jednotlivych porovnavanych trhov su podobné,
avsak napriek povodnému ocakavaniu, je podiel na trhu CLR vyssi ako na trhu Juznej Korei
a najnizsi je na trhu Japonska. Porovnanim exportu na uvedenych krajinach sa nepodaril
potvrdit’ pévodny predpoklad, ze vyssia komplementarita vedie k lepSiemu exportnému
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vykonu. ESte prekvapivejSie je to v pripade exportu do Korejskej republiky, kde uz 8 rokov
je v platnosti dohoda o volnom obchode, a napriek tomu podiel slovenskych tovarov na
kdrejskom exporte nedosiahol Urovne na ¢inskom trhu, pri ktorom existuju neporovnatelne
vacsie prekazky importu. Hypotéza ¢ II teda nebola potvrdend, aspon ¢o sa tyka slovenského
exportu na tieto konkrétne trhy.

Je na zamyslenie, preco slovensky vyvoz na trhy, ku ktorym ma nasa produkcia vyssiu
komplementaritu, teda existuje vyssia zhoda s ich dopytom, a zaroven ma na ne jednoduchsi
pristup, vykazuje len tretinovu mieru uplatnenia (0,0002 podiel na japonskom importe) ako
na trhu, ktory je nielen viac protekcionisticky, ale zarover i menej komplementarny (podiel
0,000749 na importe CLR). V pripade CR st podiely ovela vyrovnanejSie, ale i tu plati, Ze
Ceski exportéri dosahuju lepsSie vysledky v CLR ako v porovnavanych krajinach, i ked v
sulade s hypotézou II. je podiel na trhu Japonska vyssi ako v Juznej Korei.

V poslednom kroku zhodnotime, do akej miery su slovenski exportéri Uspesni pri exporte
na dané trhy v porovnani s exportérmi z CR. Dosadenim do vztahu (2) a (4) ziskame
vysledky (pXij), ktoré su zachytené v tabulke €. 3.

Tab. 3 Podiel slovenského exportu na trhoch sledovanych krajin.

PX SR na dany trh pX CR na dany trh
Cina 0.149509 0.120628
Juzna Korea 0.043216 0.08783
Japonsko 0.039816 0.106671

Zdroj: vlastna kalkulacia na zaklade Udajov UN Comtrade, 2019

Vypocitané hodnoty dokazuju, ze pri exporte do CLR st exportéri SR o nieco Uspednejsi
ako exporteéri CR. V pripade exportu na zvysné dva exportné trhy - Japonsko a Juzna Korea
vSak nasi exportéri vyrazne zaostavaju za tymi z CR, ¢o poukazuje na nedostatocné vyuzitie
potencialu, ktory tieto dva trhy pre naSich exportérov predstavuju. Vzhladom k vyssej
komplementarite, ako aj k existujucim obchodnym dohodam medzi EU na jednej strane a
Japonskom a Juznou Koreou na druhej by bola Skoda, aby nezostala tato prileZitost’
nevyuzita.

Zaver

Autor si v praci stanovil za ciel z dostupnych Statistik o obchode Slovenska, CLR,
Japonska a Juznej Korei zhodnotit’ Uroven a potencial exportu SR na dané trhy. Vychodiskom
pre analyzu bolo kvantifikovanie stupria komplementarity slovenského exportu k danym
trhom. Napriek tomu, Ze Slovenska republika je tzv. vysokoprijmova ekonomika, Struktarou
ekonomiky a exportu je podobna skor Cine s nizSou pridanou hodnotou, ako k Juznej Korei
Ci Japonsku. Dokazuje to i vypoCitany index komplementarity Slovenska, ktory je v pripade

A4

Ciny najnizsi, nasleduje Juzna Korea a najvyssiu komplementaritu dosahuje s Japonskom.

Nasledne sa autor zameral na to, ako sa odraza komplementarita na dosiahnutom
podiele slovenskych produktov na importe sledovanych krajin. Prekvapujicom zistenim je,
Ze napriek jednoduchsim podmienkam ako aj vyssej komplementarite s Japonskom a Juznou
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Koreou, nielen slovensky import na tieto trhy nedosahuje, ale vyrazne zaostava (aZ
trojndasobne) za podielom, ktory dosahuje na importnom trhu Ciny.

Dalej sa autor zameral na kvantifikovanie vyuzitia danych trhov slovenskymi exportérmi

a porovnanie s exportnym vykonom Ceskych exportérov. Z daného porovnania vyplynulo,
Ze len v pripade exportu na trh Ciny dosahuju slovenski exportéri lepSieho vykonu ako Ceski,
pricom na trhu JuZnej Korei a Japonska slovenski exportérmi za tymi z CR vyrazne
zaostavaju. Skuto¢nost, Ze ako ¢lenovia EU maju SR a CR rovnaké podmienky vstupu na
tieto trhy naznacuje, Ze sa trhy Japonska a Kérei nezaslizene nachadzaju mimo pozornosti
dotknutych slovenskych exportérov, pripadne statnych institdcii.
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Working Environment and Job Satisfaction
Enhancing employee’s motivation and productivity via smart office
devices?

Linda Vaskova?

Abstract

Smart office services or data driven digital services can improve users experience, well-
being, agility, connectivity and sustainability in the workplace. These services can deliver
value — by creating smart offices that support talent attraction and retention, innovation,
and productivity. Tradlitional office is being transformed and quality of work place, as an
important component of internal marketing, Is becoming an important issue in terms of
productivity. The demand on the market is focused on users’ wellbeing and experience,
what can be delivered by implementation of smart systems in the background. The aim of
the paper is to review users’ expectations, which drive their motivation and productivity and
to review options of their fulfilment by implementation of smart office system, which will
drive the agility of its users.

Key words
office wellbeing, smart office devices, smart office solutions

JEL Classification: M31, M54, 033

Introduction

Organizations are facing several challenges in terms of creating motivational
environment in organization nowadays. The one of many challenges for a business is to
satisfy its employees in changing and evolving environment, while to achieve success and
remain in competition. In order to increase effectiveness, productivity, efficiency, and job
commitment of employees, the business must satisfy their needs and expectations by
providing them with good working conditions and environment. As part of Wellness
Together, a research project carried out by Sapio Research (2017), results provide the
evidence of a strong correlation between productivity, creativity of employees and hence
business profitability with employee working conditions. Results provide the strong
correlations between people feeling good about their workplace and a positive result for the
business.

Smart technologies can create ideal conditions and allow to control workplace light,
shade and temperature. The building itself is smart and will learn preferred settings over
time and automatically adjust the office space base on needs of its users. Air supply, light
and room temperature directly affect the productivity of employees. Smart systems are able
to automatically set these attributes according to the number of participants and their
preferences before they even enter the room. Systems are measuring the levels of CO2 and
are able to notify users in real-time. They are able to recommend whether is needed to take
any action in terms of productivity. Implementation of smart systems in working

! This paper is the result of working on the grant scheme KEGA 016EU-4/2019 The innovative learning texts
from marketing for secondary schools.

2 Ing. Linda Vaskova, University of Economics in Bratislava, The Faculty of Commerce, Department of Marke-
ting, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, linda.vaskova@gmail.com
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environment can lead to improvement in user’s agility, productivity and hence to business
profitability.

1 Methodology

By reviewing available sources of data and information like scientific publications, jour-
nals and researches were, based on their comparison, selected the most relevant ones. In
order to fulfil objectives of this this paper and formulate the conclusion, various research
methods have been used. The most important ones are the method of abstraction, analysis,
synthesis, induction and deduction. At the same time, numerous empirical methods have
been applied, particularly the method of comparison, that was used to compare results
between available researches and results of conducted qualitative research in order to ob-
tain relevant data to formulate the conclusion.

2 Results and Discussion

Work wellness and proper healthy working environment is a dominant topic nowadays
in terms in office building development industry. Base on research done by CBRE (2019a)
demand on the market is focused on healthy — smart offices. Healthy - there were several
studies conducted indicating healthy working conditions highlighting optimal level of
temperature, lightening systems and levels of CO2, supported by modern office design, as
the most important factors driving employee’s wellbeing. Smart — by implementing smart
office systems can optimal conditions be managed and maintained on required level.

Right combination of technology and healthy working environment leads to
improvement in terms of motivation and effectivity of office users (CBRE 2019a). Sapio
Research — Wellness together (2017), is focusing on strong correlation between productivity
and profitability of business with employee motivation hence employees working conditions
and wellbeing. The main focus, what should be taken into the consideration is quality of
the light, air, temperature, ventilation, company culture, and the quality of the office design.
Base on the study Wellness together (2017) the correlation between office wellbeing and
job retention was confirmed.

2.1 What are employees’ expectations

Base on the research conducted by Savills (2019) employees consider cleanliness and
comfort of the working area (88%) as the most important for their ideal work place from
basics rights, followed by lighting and air quality (86%), noise level and temperature (85%),
smell and security (82%). Beyond basics workers considered length of commute to work to
be of high importance, followed by the quality of Wi-Fi technology (83%) and having a quiet
space for focussed work (81%).

In order to achieve true wellbeing in working place all components that can impact
mental and physical health need to be considered. Right combinations of many factors, that
will be unique to every organization, supported by right combination of technologies can
lead to creation of working environment, where users will enhance their motivation and
productivity. A research Wellness Together (2017) is pointing out the correlation in wellness
and productivity, where office wellness is influenced mainly by environmental conditions in
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the office and the office design. Based on results 48% of employees think that the workplace
design has a notable impact on their decision to stay with an employer. Research
demonstrates that productivity, creativity and even profitability can be affected by employee
working conditions.

According to the Interface’s global human spaces report, wellbeing and productivity
levels increase by 13% in work environments containing natural elements (Interface, 2017).
Good quality ventilation and air movement are one of the most important characteristics of
a healthy office. By improving fresh air supply in offices and meeting rooms productivity of
workers will increase about 20% (Sharp, 2019). The survey showed it to be one of the
biggest differentiating factors of the most productive and innovative or creative companies.

According to Sharp (2019), good lighting can improve performance by 15%. Reduced
contact with natural light can cause fatigue, headaches and even sleeping disorders.
Unappropriated temperatures, together with increased atmospheric CO2 levels are causing
tiredness, what has consequently an influence on productivity. According to (WGBC, 2014)
the relationship between temperature and the typical office work performance indicates that
performance declines by 2% for each degree above 25°C and by 4.7% for each degree
below 21°C.

Base on conducted qualitative research, focusing on in-depth interviews with employees
working for two different companies (small and mid-size with humber of staff less than 50)
with inflexible working practices, with fewer digital collaborative tools, lower levels of staff
consultation and working in not modern environment with old furniture. In order to gain a
general opinion firstly, we proceeded with an anonymous survey, where 48 randomly chosen
employees were approached with 42 received responses. Later, 10 employees participated
in the in-depth interviews. The survey was conducted in order to identify the gaps in
motivation and to suggest the way of its improvement. Base on received answers we can
prove the importance of workspace impact on motivation of its users. The research focused
on the office environmental conditions (lightening, air circulation and temperature) and
office design.

Base on the received answers the biggest concern of employees was quality of air
circulation, temperature adjustment and the quality of lightening. More than 80% of
respondents answered that they would feel more motivated if office environment would be
renovated, against 20% who will prefer to work from home. More than 70% respondents
feel most productive in morning hours, while they feel tired in the afternoon. From
respondents 66% think that office design is influencing the motivation and productivity,
while 64% is not feeling satisfied with current design and conditions and 33% don't feel
productive in current working conditions. Majority of respondents — 71% believe, that they
would feel more motivated in more modern workplace. More than half of the respondents
are not satisfied with air circulation, possibilities in adjustment of the temperature in the
office and quality of the lighting.
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Graph 1 Influence of the office design on motivation and wellbeing

| am satisfied with the level of comfort in my physical
workplace.

| Agree Yes, | agree to some degree

B No, I do not agree entirely B No, | do not agree at all

Source: Own processing

Graph 2 Lightening balance

The lightening is well balanced in the office

| Agree Yes, | agree to some degree

No, | do not agree entirely No, | do not agree at all

Source: Own processing

2.2 Smart office technologies can support office wellbeing

Nowadays digital technologies are radically redefining workplaces — how they are built,
how they operate, and how they support working life. Digitalization is transforming the
future of workplaces and influencing the property development industry as any other
industries, what is reflected in a new generation of smart office buildings. The most
important part is to plan, design and build the buildings with smart office technologies
operating in the background, so users in the real estate chain will benefit from them.

A smart building is the building which is using technology to share information about
what goes on in the building between systems, in order to optimize the building’s
performance. This information is then used to automate various processes as heating,
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ventilation, air conditioning, security and others. As a smart office is being referred an office
space equipped with Internet of Thongs (IoT) devices, and thus connected to the internet.
It represents an intelligent ecosystem which relies on a number of connected devices that,
in general, monitor, control, and manage various operations and working conditions.

Base on Siemens report (2019) implementation of data-driven digital services lead to
improvement of experience, well-being, agility, connectivity and sustainability in the
workplace. The value is being delivered by creating smart offices that support talent
attraction and retention, innovation, and productivity. Smart offices have developed
progressively, from a primary focus on managing costs through managing environmental
impact, to managing the entire user experience in the workplace.

Patterns of work and attitudes to the workplace are changing, the demand for the smart
offices is increasing, so in order to follow the trend is essential for investors to plan and
build office properties that are attractive in the long term and benefit from a good market
reputation. For investors, there is a primary imperative to create value — developing reliable
and successful buildings that increase the value, rent out quickly for higher rent and attract
better quality tenants, while complying with all standards and regulations. Facility managers
and operators focus on achievement in efficiency — to optimize the building’s operational
performance. This means having better control over building costs and resources, having
more insight into building occupancy patterns, while IT managers in particular, focus on
operating a secure, high-performance network. Tenants and occupiers’ expectations are
focused on enhancing the experience — to create a healthy, safe, welcoming, and productive
environment, which will attract and retain staff. This means providing a building that will
host higher levels of amenity and well-being. All of these demands in the corporate real
estate chain can be met by the next generation of smart office technologies (Siemens,
2019).

The emerging Internet of Things opens endless possibilities to the contemporary notion
of smart offices, where employees can benefit for automations, so that the workplace can
maximize employee’s productivity and enterprise performance (Munoz, Llamas, Coronado,
Iglesias, 2016).

There are two main focus behind implementation of smart office devices:

o Users wellbeing:

Energy solutions: Implementation of IoT in the office can make business more energy
efficient. Smart lighting solutions or automated window shades help tailor the light intensity
and color as well as cut back on waste. As soon as a sensor understands that there’s no one
in the room, the lights will automatically turn off.

Furthermore, it allows to control the efficiency and consumption of power in the office
by installing complete energy management systems.

Climate control: Smart thermostats are able to create an optimal room temperature for
comfortable working. With logic behind, it saves energy, just like IoT lighting solutions. The
implemented sensors in the environment will monitor indoor air and water quality, light,
temperature and noise levels. Research studies have shown that poor air quality and low
levels of natural light penetration have an adverse effect on concentration and productivity.
With implementation of smart office devices required levels can be managed, maintained
and adjusted once needed.

Communication and collaboration: Devices enabled conference rooms present a wide
variety of opportunities to simplify a number of tasks, including room occupancy
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management. Smart scheduling systems for meeting rooms is able to solve the problem of
space management and coordination.

o Users experience:

Devices able to communicate with each other without human intervention are offering
many possibilities of autonomous processing. Smart office devices allow to make office more
efficient, while more enjoyable place for people. With the advancement in technology over
recent years the smart office is becoming the place, where processes are automated, what
is influencing users experience.

Smart building technologies have the potential to improve the experience at work for
office users. Devices enable people to feel safe, secure, and comfortable, to control their
environment and to be able to find the right spaces, support, and colleagues, when they
need them. Settings can automatically adapt to users’ preferences once they will enter a
space in terms of lighting, temperature, and working style.

According to CBRE (2019b) one of the most important trends in property development
is focus on alignment between building efficiency and user experience through use of
enabling technology. High user experience is than leading to higher motivation of
employees, higher productivity, engagement and commitment.

The Internet of Things is transforming the way we interact with our houses, offices and
cities. The advance of technology granted a wide range of possibilities to connect virtually
any device and collect data on its use, however, it is very important to consider the human
interaction in order to implement them successfully (Bacchetti, 2016).

Conclusion

The workforce is currently a company’s biggest asset in most organizations and this is
unlikely to change in the near future. Ensuring employees have adequate working space
and conditions is a paramount of modern internal marketing, so understanding to their
needs and expectations is essential. As part of an internal marketing strategy, employees
should be treated as internal customers, who must be provided with optimal conditions,
resources, motivation and convinced of a company’s vision and worth. The goal of internal
marketing is to align every aspect of a company’s internal operation to ensure they are as
capable as possible of providing value to customers.

The implementation of smart office devices can improve the experience, well-being,
agility, connectivity of its users, increase their motivation and productivity, support talent
attraction and retention, what leads to increase in profitability of the business. The increase
in the business efficiency can become a powerful competitive advantage over the
competition, while a comfortable office environment can help attract and retain the best
talent.
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Environmentalne aspekty sluzieb v oblasti distriblcie a logistiky
vyrobkov

Dominika Vernerova !

Environmental aspects of market services in the area of product
distribution and logistics

Abstract

The purpose of the paper based on analysis of current status and realization of the primary
research to asset awareness consumers about environmental aspects of service on the
market in area of distribution and logistics of products. We consider it important to give a
brief approximation of theoretical knowledge in the field of distribution, where it is necessary
to use modern methods and technologies that can reduce the negative impacts of
distribution policy of companies on the environment. We also focus on the market
characteristics, the analysis service offering with environmental character, and on the basis
of the primary survey we analyze the degree of awareness of end consumers about the
environmental aspects of all services based on the distribution policy of companies. The
conclusion Is devoted to the recommendations for logistics and distribution companies,
which we have reached thanks to the conducted survey of consumers, which can influence
the decisions of consumers before their purchase, so that their purchase is more
environmentally aware.

Key words
distribution, environmental marketing, packaging, storage, transport

JEL Classification: M31, M39, Q56

Uvod

Uz pri svojom vzniku musi podnik rieSit’ problematiku niekol'kych otdzok - na jednej
strane je to otazka tykajlca sa vyroby vyrobkov a taktiez poskytovania sluzieb, ale na strane
druhej aj predaj ako poslednu fazu vnutropodnikového obratového procesu, bez ktorého by
Ziadny podnik nedokazal zvySovat’ ¢i uz svoju efektivitu alebo zisk. S predajom vyrobkov
a sluzieb Uzko suvisi aj ich distriblcia, ktora plni niekol’ko doleZitych funkcii, ktoré vyrazne
ovplyviuju fungovanie celého podniku. Logistika ma za ciel dorudit’ tovar v spravnom Case,
v spravnej kvalite a na spravne miesto, ¢o znamena, Ze je nevyhnutné zabezpecit' plynuly
tok od vyroby k spotrebe. Zakaznik nema moznost’ tovar kupit, pokial' nie je v€as na
spravnom mieste. A to je dovod preCo je distriblcia jednym z najdoleZitejSich prvkov
marketingového mixu, ktory zakaznikovi prinasa pridani hodnotu vo forme dorucenia tovaru
priamo na miesto spotreby.

V dneSnom storoci vSak nie je dblezité prihliadat’ len na rychlost’ a spravnost’ dodavky
tovaru, ale aj na vedlajSie aspekty, ktoré priaznivo alebo nepriaznivo vplyvaju na
environment v nasej krajine. V sucasnosti sa Coraz CastejSie stretdvame s pojmami ako
napriklad ekologizacia, ekodizajn, ekologistika. Pokial' chce podnik napredovat’ a dosahovat’
udrzatel'ny rozvoj, je dolezité, aby pocas celého Zivotného cyklu produktu dbal na Zivotné

! Ing. Dominika Vernerova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, dominika.vernerova@euba.sk
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prostredie a snazil sa pouzivat' také prostriedky, metddy a technoldgie, ktorymi dokaze
pozitivne ovplyvinovat’ kvalitu zivota.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku bolo na zaklade analyzy sucasného stavu a realizacie
primarneho prieskumu zhodnotit' povedomie spotrebitel'ov o environmentalnych aspektoch
sluzieb na trhu v oblasti distribucie a logistiky produktov. Pre potreby spracovania prispevku
sme pracovali so sekundarnymi zdrojmi z domacej a zahrani¢nej odbornej literatury, on-line
zdrojmi, a internymi Udajmi vybranych spoloc¢nosti v oblasti logistiky a distribdcie.
Vyznamnu cast’ prispevku tvoria primarne data, ktoré sme ziskali na zaklade realizacie
primarneho prieskumu formou Standardizovaného dopytovania prostrednictvom dotaznika.
Dotaznik obsahoval 22 otdzok rozdelenych do niekolkych sekcii podla oblasti, ktorej sa
tykali. Na zaklade elektronického dotaznika sme zistovali mieru, do akej je konecny
spotrebitel’ environmentalne uvedomely a oboznameny s ponukou sluzieb distribu¢nych
a logistickych podnikov, ktoré prispievaju k Setrnosti Zivotného prostredia.

Prieskum sme realizovali v on-line prostredi prostrednictvom anonymného
elektronického dotaznika CAWI, ktorého sa dokopy zucastnilo 324 respondentov. Sucastou
dotaznika boli aj klasifikacné otdzky, na zaklade ktorych sme vedeli urit’ jednotlivé
demografické charakteristiky respondentov. Prehlad demografickych premennych sme
znazornili v tabulke 1.

Tab. 1 Demografické premenné respondentov

. Kraj, z ktorého respondenti
Pohlavie: Vek: ) poch dzalil:)

Zena 70,10% 18-26 rokov 84,10% Bratislavsky kraj 26,80%
Muz 29,90% 27-35 rokov 12,30% Trnavsky kraj 9,80%
36-45 rokov 1,50% Trenciansky kraj 11,90%
46-55 rokov 1,20% Nitriansky kraj 19,50%
viac ako 56 rokov | 0,90% 2i|insk? kraj 11,60%
Banskobystricky kraj 7,90%
Kosicky kraj 3,40%
Presovsky kraj 9,10%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska vyuzitia metdd vedeckého skimania sme pracovali najma s metddou
analyzy, ktori sme vyuzivali pri skimani teoretickych pristupov v distriblcii a logistike vo
vztahu k environmentalnej problematike, a taktieZ pri poznani trhu B2B a B2C a pristupu
spolocnosti ponukajucich sluzby distribucie a logistiky. Metddu syntézy sme uplatnili pri
zhrnuti vysledkov z predmetného prieskumu, zaverov a odporucani, a vytvoreni uceleného
pohladu na danu problematiku. Pomocou matematicko-statistickych metdd sme dokazali
spracovat’ zhromazdené Udaje zo zrealizovaného primarneho prieskumu, ktoré nam slazili
ako zaklad pri formulovani odporucani a navrhov v zaverecnej Casti prispevku. Na zaklade
grafickych metdd sme dokazali spominané vysledky prieskumu transformovat’ do prehl'adnej
a l'ahko Citatel'nej podoby.
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2 Vysledky a diskusia

Zijeme v 21.storo¢i, kedy mnoZstvo distribuovanych tovarov rapidne stlpa a
spotrebitelia si Coraz viac zvykaju na dorucovanie tovarov kuriérskymi a Spedi¢nymi
spolo¢nostami priamo ku svojim dveram. KedZe trendom tohto storoCia je uSetrit’ Cas,
vyznamnu Ulohu na trhu hraju aj logistické centra, vd'aka ktorym je tovar vzdy pripraveny
na odbyt pre svojich zakaznikov. Aj napriek tomu, ze Slovensko je pomerne mala krajina,
trh s distribuc¢nymi a logistickymi sluzbami je velmi dobre rozvinuty.

V tabulke 2 m6zeme vidiet' prehl'adné vysledky statistiky tyzdennika Trend, v ktorej sa
nachadzaju najvacsie dopravné a Speditné spolocnosti pdsobiace na slovenskom trhu,

usporiadané podl'a objemu trZieb za rok 2018.

Tab. 2 Dopravné a Spedicné spolocnosti

. . Zisk po | Zisk po
Trzby Trzby Zmena 3 . | Zmena
zdaneni | zdaneni
Spoloénost 2018/ 2018/
2018 2017 2018 2017
2017 2017
(tis. eur) | (tis. eur) (%) (tis. eur) | (tis. eur) (%)
Zel icna lo¢ ]
1, eleznicna spolocnost Cargo | o0 35, | 505 453 | 25 121 149 | -1838
Slovakia, a.s., Bratislava
Bud Logistics, a.s.,
2. uaamartLogistics, a.s 192249 | 175898 | 9,3 8558 | 7237 | 183
Bratislava
Gefco Slovakia, s.r.o.,
3, elco Slovaiia, s.r-o 162562 | 150315 | 81 | 10422 | 10359 | 0,6
Bratislava
Met D bia/, a.s.,
4. etrans /Danubia/, ass., | 1400 | 149637 | 65 | 13060 | 11958 | 9.2
Dunajska Streda
S SDS Global SCL
5, amsung oba 111725 | 137068 | -185 278 | 298 | -90,7
Slovakia, s.r.o., Voderady
Zel icna loénost
6. eleznicna spotocnos 104345 | 102446 | 1,9 | 37376 | -4045 n
Slovensko, a.s., Bratislava
Dalit , S.r.o., Velkeé
7. altrans, s.r.o., VEIX€ | 93437 | 76354 | 224 | 1355 | 887 52,8
Bierovce
STD Donivo, a.s., V d
8. onivo, a.s., Vranovnad g,501 | 87530 | 3.4 3433 | 4513 | -23,9
Toplou
9. §ped-Trans Levice, a.s., 86314 78 212 10,4 2 668 783 240,7
10. DHL Exel Slovakia, s.r.o., 86279 61 237 40,9 991 1345 -26,3
D beck S| ko, s.r.o.,
11, | UVENPECcKSIOVensKo, S.1-0u | acg14 | 53408 | 60,7 370 234 58,1
Bratislava

Zdroj: vlastné spracovanie podla: https://www.etrend.sk/rebricky-firiem/najvacsie-dopravne-a-spedicne-
spolocnosti.html

Podla vysledkov zobrazenych v tabulke 1 je evidentné, Ze lidrom na trhu medzi
dopravnymi a Spedicnymi spolocnostami je Zeleznicna spolocnost’ Cargo Slovakia, ktorej
objem trZieb za rok 2018 narastol oproti predchadzajucemu roku az o 2,5% a jeho vyska je
289 390 €. Druhé miesto patri spoloc¢nosti Budamar Logistics a.s., a na tretej priecke sa
umiestnila firma Gefco Slovakia s.r.0.. Na to aby vyrobcovia, velkoobchody a maloobchody
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dokazali svoj tovar na trhu realizovat’, potrebuji zabezpecit’ plynuly, ¢o mozno najrychlejsi
tok tovarov zo sféry vyroby alebo predaja az do bodu spotreby, ktory m6zu efektivne
dosiahnut’ prave zapojenim Spedi¢nych a kuriérskych sluzieb, ktoré v tomto vzt'ahu
vystupuju ako vyznamné distribu¢né organy logistiky.

Rushton vo svojej publikacii The handbook of logistics and distribution management
tvrdi, ze fyzicka distribucia je termin, ktory sa pouziva na opis metddy a prostriedkov,
ktorymi sa vyrobok alebo skupina vyrobkov fyzicky prenasaju alebo distribuuju z miesta
vyroby do bodu, v ktorom su k dispozicii konecnému zakaznikovi (Rushton, 2014). Fyzicka
distriblcia sa teda sklada z mnozstva operacii, vd'aka ktorym dokazeme vyrobeny produkt
dostat’ ku konecnému spotrebitel'ovi, pripadne sprostredkovatel'ovi. Predmetom prispevku
su 3 oblasti fyzickej distriblcie a to — balenie, skladovanie a doprava. Na tieto tri stcasti
sme sa zameriavali prave preto, Zze vyraznym sposobom ovplyviiuji nie len presnost’
a v€asnost’ dodavky tovaru, ale taktiez environment okolo nas.

2.1 Environmentalne aspekty v oblasti dopravy

Dopravu radime medzi jeden z najdolezitejSich prvkov distribu¢ného systému. Vyrazne
ovplyviiuje naklady logistiky, ich rast a pokles a jej ciel'om je prekondvanie vzdialenosti.
Kotler (2013) uvadza, zZe volba dopravy ovplyviuje nie len cenu vyrobku, ale aj véasnost’
dodavky a stav, v akom je tovar doruceny. Doprava zaistuje presun vyrobkov na geograficky
oddelené trhy - pokial' sa vyrobok dostane na trh vcas, neposkodeny a v pozadovanom
mnozstve, mozeme hovorit' o tom, ze doprava poskytuje zakaznikom pridand hodnotu.
Tymto spdsobom doprava prispieva k Urovni zakaznickeho servisu, ktory je jednym z
najdolezitejSich faktorov spokojnosti zakaznikov. V sUCasnosti vSak mieru spokojnosti
zakaznikov mo6ze ovplyvnit' aj dalsi velmi vyznamny faktor ato vplyv dopravného
prostriedku na zivotné prostredie. Doprava zatazuje Zivotné prostredie v rdznych
formach, ¢i uz hovorime o zneCistovani ovzdusia, hluku alebo o samotnej zmene klimy.
Odvetvie dopravy sa stava environmentalne efektivne v pripade, ak sa dari zabezpecCovat’
jeho ekonomicky rast pri minimalizovani jeho tlaku, a tym aj negativnych environmentalnych
dosledkov v Zivotnom prostredi (MZPSR, 2010). Vdaka technologickym zlepSeniam sice
nedokaZzeme Uplne obmedzit' negativne dopady dopravy na Zzivotné prostredie, ale
dokaZeme zniZovat' znelistenie ovzdusSia spbsobené cestnou dopravou aj napriek tomu, Ze
objem dopravy neustale narasta.

Podl'a Smernice o vyuzivani obnovitelnych zdrojov energie v rdmci EU (RED) su &lenské
Staty povinné ziskavat’ 10% energie v doprave z obnovitelnych zdrojov, vratane biopaliv do
roku 2020 (Smernica EP a Rady EU, 2018). Cielom eurdpskej politiky do roku 2020 je nie
len to, aby krajiny pouzivali obnovitelné zdroje a to najma v cestnej doprave, ale taktiez
rozvijanie ekologickej infrastruktiry a vozidiel. Ekologizovat’ dopravu m6zeme tromi roznymi
sposobmi a to:

e znizovanim spotreby paliva konkrétnych dopravnych prostriedkov,

e vyuzivanim alternativnych zdrojov energie pre dopravné prostriedky ako su
napriklad biopaliva alebo fosilne paliva,

e zaradenim elektromobilov do cestnej premavky.

V slicasnosti mozeme povazovat’ spoloc¢ensku zodpovednost’ firiem za rastuci trend vo
vyznamnych spolo¢nostiach, ktoré sa snazia na trhu ziskat’ konkurenénd vyhodu prave
prostrednictvom ponuky produktov alebo sluzieb s environmentalnym charakterom.
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Prikladom toho je spolo¢nost’ DHL, ktora uz v roku 2011 zaviedla sluzbu GOGREEN na
zaklade ktorej je mozné ziskavat' detailnd spravu o mnozstve emisii vyprodukovanych
prepravou jednotlivych zasielok na konkrétnych trasach. Okrem toho je cielom spolo¢nosti
znizit' emisie suvisiace s logistikou na nulu (DPDHL, 2019). Za vyznamny mil'nik v ramci
environmentalnych kuriérskych sluzieb na slovenskom trhu povaZzujeme aj zaloZenie
cyklokuriérskej spolo¢nosti s nazvom Svihaj Suhaj v roku 2009. Spolo¢nost’ Svihaj Suhaj
bola v roku 2014 ocenena za Zelenu firmu roka, a zo strany spotrebitel'ov si ziskava Coraz
vadsi zaujem a_doveru najma preto, Ze sa vyznacuje vysokou mierou spolahlivosti
a ekologickosti (Svihaj Suhaj, 2019).

2.2 Environmentalne aspekty v oblasti produktu a jeho balenia

Balenie tovaru je dolezitym aspektom skladovania a manipulacie s materidlom a je Uzko
spaty s celkovou efektivnostou a vykonnost'ou skladu. Kvalitné a vhodne zvolené balenie
moze vyrazne zvysit' Uroven zakaznickeho servisu, znizit' naklady a zlepsit' manipulaciu s
tovarom — mo6ze mat’ priaznivy vplyv na obsadenost’ skladu a na celkovl skladovu
produktivitu. Z hl'adiska logistiky je zakladnou funkciou balenia usporiadanie, ochrana a
identifikdcia vyrobku a materidlu, a hlavnou Ulohou je chranit’ tovar pred pripadnym
poskodenim.

Najnovsim trendom, ktory sa zacal presadzovat’ v priemyselnej vyrobe, je prisposobenie
dizajnu produktu tak, aby sa ulahcila jeho buduca likvidacia a demontaz. Pokial' sa
spoloCnost’ snazi dosiahnut’ trvalo udrzatelny rozvoj v suvislosti s dizajnom produktu,
povazuje sa za nevyhnutné analyzovat’ produkt, ktory bol uvedeny na trh a jeho dopady na
Zivotné prostredie. Ekodizajn v skutoCnosti oznacuje Ziva tvorivi schopnost’ hladat’
alternativne systémy, technoldgie a vyrobné stratégie (Toncikova, 2017). Pokial’ chce firma
vyrabat’ vyrobok, ktory je Setrny k Zivotnému prostrediu, je primarnym cielom navrhnut,
vyvinut’ a vyrobit’ taky vyrobok, ktory v okamihu, kedy dosiahne koniec svojej Zivotnosti,
vyprodukuje len minimalny odpad. To m6ze zahfiat' recyklaciu, renovaciu alebo bezpecnu
likvidaciu vyrobku, resp. jeho suciastiek.

Pri ekodizajne a aj pri environmentalnom oznacovani produktov sa Casto vyuziva tzv.
metdda LCA - Life Cycle Assesment, ktora predstavuje systematicky sibor postupov pre
zostavovanie a skiimanie vstupov a vystupov materialov, energie a inych stvisiacich vplyvov
na zivotné prostredie, ktoré priamo suvisia s fungovanim vyrobku alebo sluzby po celt dobu
jeho Zivotného cyklu (Ponist, 2018). Tato metdda je univerzalna a moéze ju vyuzit' kazda
organizacia na posudenie a porovnanie vplyvov urcitych systémov (vyrobkov, sluzieb) na
Zivotné prostredie.

Moderné baliace techniky umoznuju vyuzivat' rozne vyhody balenia a naopak
minimalizovat’ nevyhody, ktorymi su najmad zbytoCne prazdny priestor v baleniach
a taktiez vaha balenia. K tomuto idealu sa priblizujeme vd'aka progresivnym typom obalov,
medzi ktoré patria napriklad kontajnery z vinitého plechu, penové obaly, balenie do
zmrst'ovacich folii alebo paskovanie. Vzhl'adom na poziadavky na spatnu logistiku su dblezité
aj ekologické aspekty balenia a obalové techniky. Pri vyrobe obalu je vel'mi dblezité vybrat’
spravny material. Pri rozhodovani o materiali teda treba zvazit/, aky vplyv bude mat’ dany
material na prirodu v pripade, Ze sa v nej vyskytne. NajekologickejSim rieSenim likvidacie
kazdého obalu je jeho recyklacia. Ak sa vSak dany obal ocitne v prirode omylom alebo
nepozornostou, je dolezité, aby nespbdsoboval Skody a chranil tak Zivotné prostredie. Do
skupiny ekologickych obalov zarad'ujeme napriklad obaly z biodegradovatelnych plastov,
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ktoré sa daju rozlozit' takym sposobom, ze nezatazuju zivotné prostredie. Ked' tieto
ekoplasty prejdu procesom biodegradacie, stavaju sa z nich prirodné latky (Kazda, 2013).

2.3 Environmentalne aspekty v oblasti skladovania

Aby distribucia spravne fungovala, potrebuje, aby jej tovar bol vcas, presne a
spravne pripraveny na odbyt. Sklad je miesto, kde sa konkrétny tovar pripravuje v presne
ur¢enom pocte na neskorsi odbyt. Skladovanie tvori spojovaci ¢lanok medzi vyrobcom a
zakaznikom a preto ho mbézeme charakterizovat’ ako tu Cast' podnikového logistického
systému, ktord zabezpecuje uskladnenie produktu v mieste jeho vzniku a medzi miestom
vzniku a miestom jeho spotreby a poskytuje manazmentu dolezité informacie, bez ktorych
by fyzicka distriblcia nemohla fungovat'.

Skladovanie nam odpoveda na otazky o skladovacom cykle, o tom, aki ma dany sklad
vybavenost/, aké su jeho zasoby, aka je jeho velkost' a priestorové usporiadanie, aké je
rozmiestnenie tovarov v sklade a ich organizacia. Pozname niekol'ko inovacnych stratégii
riadenia zasob, pomocou ktorych firmy dokazu efektivnejSie spravovat’ tovar na sklade
a dokazu sa tak vyhnat’ nadmernému poctu uskladnenych vyrobkov. Tymito stratégiami sa
Setria priestory, znizuje sa spotreba energie, ktora je potrebna na prevadzku skladu, znizuje
sa odpad a teda aj negativny dopad na environment.

Jednou z najrozSirenejSich inovacnych stratégii je metdda Just in time (JIT). Tato
metdda ma za Ulohu zabezpecit' to, aby sa na sklade nachadzali minimalne zasoby
a zaroven aby sa dosahovala maximalna kvalita tovaru. Pomocou tejto metdody vieme
zabezpedit' mensie zasoby, znizenie nakladov, ktoré su spojené so skladovanim a vyssSiu
produktivitu (Schwerdfeger & Boysen, 2018). Prostrednictvom JIT firmy dokazu taktiez
eliminovat’ skladovacie kapacity, a teda aj negativhe vplyvy skladovania na Zivotné
prostredie. Tato metdda si vSak vyzaduje koordinovanu spolupracu medzi dodavatelom
a odberatelom. Ako dalSiu modernu techniku, ktord sa vyuZiva v logistickych skladoch
mo6zeme spomenut’ Cross docking metddu, ktora okrem zniZzenych nakladov a zasob, prinasa
podnikom aj zrychleny tok tovarov priamo k zakaznikom a zaroven skrateny prepravny
cyklus (Ladier, 2016).

Okrem modernych metdd a technik mézu podniky vo svojich skladoch a logistickych
parkoch vyuzivat' taktiez LED osvetlenie priestorov, poskytovat' nabijacie stanice pre
elektromobily, alebo zachytavat’ dazd'ovu vodu. Prikladom skladu tohto druhu je Zelené
centrum logistiky Lidl, ktoré sa nachadza na zapadnom Slovensku. Toto logistické centrum
ziskalo vd'aka svojim environmentalnym opatreniam ocenenie BREEAM (Sebejovd, 2016).

2.4 Environmentalne spravanie spotrebitel'ov

Zrealizovany dotaznikovy prieskum obsahoval dokopy 4 sekcie, priCom tri z nich boli
orientované na jednotlivé sucasti fyzickej distriblcie, ktorym boli venované predchadzajlce
podkapitoly. Posledna sekcia bola zamerana na klasifikacné otazky, vdaka ktorym vieme
urcit, ze vzorka prieskumu sa skladala z respondentov z celého Slovenska, najviac vsak
z Bratislavského kraja.

Za kl'icové otazky prieskumu v sekcii dopravy povazujeme to, Ci si spotrebitelia vSimaju
auto, ktorym je im dorucovany tovar. 78,3% respondentov si auto vSima, avsSak iba piati
respondenti odpovedali, ze kuriér priSiel na ekovozidle. Ked’Ze na slovenskom trhu je ¢oraz
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viac kuriérskych spolo¢nosti dopravujucich tovar prostrednictvom automobilu, ktory je
Setrny k Zivotnému prostrediu, povazujeme za nevyhnutné zlepSit' oznacenie tychto
dostato¢ne viditelny znak v porovnani s tym, do akej miery zlepSuje kvalitu Zzivota.
Kuriérskym spolocnostiam, ktoré poskytuju tieto ekologické sluzby teda odporicame, aby
svoje vozidla oznacili viditel'nejSim sposobom, napriklad vo forme vel'kej reklamy na vozidle,
ktoru spotrebitel’ neprehliadne. V dotazniku bola taktiez zahrnuta otazka, i by spotrebitelia
uprednostnili kuriéra, ktory dorucuje svoj tovar na ekovozidle. Az 72% opytanych
odpovedalo ano, ¢o znamena, ze zaradenie ekovozidla do prevadzky by mohlo pre dopravné
a kuriérske spoloCnosti predstavovat’ konkurenénd vyhodu na trhu. Kuriérskym
spolocnostiam, ktoré dopravuju tovar na ekovozidlach by sme taktiez odporucili vytvorenie
elektronickej databazy, v ktorej by mali e-mailovu adresu svojich klientov, na ktor( by im
vzdy po doruceni tovaru ekologickym vozidlom zaslali pod‘akovanie, Ze prave oni podstatnou
mierou vyuzitim ich sluzieb prispeli k znizeniu emisii vo vzduchu.

Sucastou prieskumu bola aj jedna konkrétnejSia otazka, ktorou sme chceli zistit’ ktoré
faktory spotrebitelov ovplyviuju pri vybere kuriérskej sluzby. Pre prehl'adnejSiu
interpretaciu a zobrazenie vysledkov mozeme vidiet' odpovede respondentov na grafe 1.

Graf 1 Miera vplyvu jednotlivych faktorov na spotrebitel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti mali na vyber Styri r6zne odpovede, pricom pri kazdej mali urcit’ mieru,
do akej ich dany faktor ovplyvinuje. Otazka zahriala odpovede: cena, doba dodania, vplyv
na zivotné prostredie, referencie kuriérskej sluzby. Ku kazdej odpovedi mali priradit’ stupen
na Skale od 1 do 4, pricom 1 predstavovala odpoved’ vel'mi ma ovplyviuje a 4 predstavovala
odpoved’ vobec ma neovplyviuje. Najviac opytanych velmi ovplyviuje cena (213), na
druhom mieste je doba dodania (124), tretie miesto patri referenciam kuriérskej sluzby
(63), a az posledné miesto pripada dopadu na Zivotné prostredie (15). V tejto otazke
mozeme vidiet, Ze spotrebitelia nejavia dostatony zaujem o ochranu nasho environmentu,
pretoze az 157 opytanych odpovedalo, Ze ich vplyv na Zivotné prostredie ovplyviuje menej,
a 71 respondentov odpovedalo, Ze ich tento faktor neovplyviuje vobec.
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Straka vo svojom diele uvadza, ze obal vyrobku je nositelom informacie o produkte a
vyrobcovi umoziuje vyuzit’ ¢ast’ obalu na reklamné ucely (Straka, 2013). To znamenag, ze z
hl'adiska marketingu poskytuje obal zakaznikovi informacie o vyrobku a podporuje predaj
vyrobku prostrednictvom svojho farebného prevedenia alebo formy. Sucastou prieskumu
bola aj otazka zamerana na preferencie spotrebitelov v sekcii balenia produktov, ktoré
nakupuju. Zaujimali sme sa o skutocnost, ¢i je pre nich dblezitejSi samotny vzhl'ad balenia,
alebo jeho dopad na Zivotné prostredie.

V tomto smere boli odpovede spotrebitel'ov pozitivne, nakol'ko iba 5,2% respondentov
oznacilo, ze je pre nich vzhl'ad obalu dolezitejsSi, ako jeho samotny dopad na ZP, a zaroven
az 89,3% opytanych by uprednostnilo distributora, ktory bali tovar do recyklovatelného
materialu.

Vyrobcom odporticame, aby oznacovali balenie tovaru, ktoré je vyrobené z materialu,
ktory je recyklovatel'ny. Vyrobcovia by mali taktiez pdtavym spésobom zaujat’ spotrebitel'a
pri odbal'ovani svojich vyrobkov z jeho balenia, napriklad vo forme nalepiek s pod'akovanim
za to, ze dbaju o ochranu a Setrnost’ k zivotnému prostrediu. Je potrebné spotrebitelom
davat’ najavo, Ze aj oni sa podiel'aju na zlepSovani kvality nasho Zivota.

V poslednej sekcii prieskumu, ktora bola orientovana na skladovanie sa nachadzala
otazka, ktorej cielom bolo zistit, Ci je pre spotrebitelov pristupnost’ tovaru na sklade
dolezitym faktorom pri rozhodovani o jeho kipe. Az 86,6% respondentov odpovedalo ano,
¢o znamena, ze kazda firma by mala primarne dbat’ na to, aby jej tovar bol okamzite
pripraveny na odoslanie. Aj napriek tomu, Ze skladovanie patri medzi tl Cast’ fyzickej
distribucie, ktora najviac znecistuje Zivotné prostredie, podl'a odpovedi respondentov hra
znacnu Ulohu pri spotrebitel'skom rozhodovani o kipe tovaru. Jedna z otazok bola
zamerana na zistenie preferencie spotrebitelov pri objednavani tovaru. Na vyber
mali aj moznost, Ze by im bol tovar doruceny za dlhsi ¢as avSak za nizSiu cenu. Iba 33,8%
opytanych si vybralo tuto moznost’, zvySnych 66,20% by uprednostnilo kratSiu dobu dodania
aj za vysSiu cenu.

Spotrebitel'ské spravanie teda vo vacsej miere nezodpoveda takému spravaniu, aké by
ekospotrebitel’ mal mat. Tu mozeme vidiet' slabSi zaujem zo strany spotrebitel'ov
reflekovany na zlepSenie Zzivotného prostredia, alebo taktiez ich neinformovanost’
o dopadoch skladovania na environment okolo nas. Jednym z odporucani je motivovat’
spotrebitel'ov k tomu, aby ¢as dodavky nehral najdblezitejSiu Ulohu pri nakupe tovarov. Je
teda nevyhnuté informovat ich o tom, aké dosledky ma skladovanie na zivotné prostredie a
motivovat’ ich nielen nizSou cenou za tovar, ale napriklad aj nizSou cenou za dorucenie
tovaru, pripadne dorucenie tovaru bezplatne. KedZze firma by mala moZznost’ znizit
skladovacie naklady, mohla by tak usetrit’ prevadzkové naklady a vyuzit’ financné rezervy na
dorucovanie vyrobkov na vlastné naklady, nie na naklady spotrebitel'ov.

Zaver

Hlavnym cielom prispevku bolo na zaklade analyzy sucasného stavu a realizacie
primarneho prieskumu zhodnotit’ povedomie spotrebitel'ov o environmentalnych aspektoch
sluZieb na trhu v oblasti distribucie a logistiky produktov. Na zaklade pomerne vel'kej vzorky
respondentov sme dokazali vyvodit' niekolko zaverov tykajlucich sa environmentalneho
spravania spotrebitelov pri kipe tovarov.

Aj napriek tomu, Ze environmentalny marketing je v sUcCasnosti stale viac
preberanou témou ako na Slovensku tak aj vo svete, slovenski spotrebitelia neprejavili
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dostatoCny zaujem o zlepsSovanie kvality nasho prostredia. Aj ked’ v mnohych otazkach boli
priklonenl' k environmentélnym rieéeniam Giuzv oblasti balenia alebo dopravy, Ien veI’mi
Standardnom baleni ¢i dorucovani tovarov, ktoré negativne vplyva na nase okolle Na
zaklade vysledkov prieskumu sme taktiez dospeli k zaveru, ze spotrebitelia si vo vel'mi malej
miere informovani o ekosluzbach, ktoré distribu¢né a logistické firmy pdsobiace na
Slovensku ponukaju, a prave to je mozno dovod ich nezaujmu tieto sluzby vyuzivat.

Je teda velmi dolezité zvysit povedomie ekosluzieb v médiach, casopisoch aj na
reklamnych puatacoch, a taktiez komunikovat’ so spotrebitemi vo forme oznacovani
ekologickych baleni a ekologickych vozidiel, ktorych zasluhou je znizovanie negativnych
dopadov na nase okolie.
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Social marketing as a social technology

Giorgi Zarnadze!

Abstract

Marketing has acquired many facets in modern society and has maintained an essential link
with exchange processes. Social management innovations incorporate marketing techniques
into the social program methodology to achieve positive population behaviour change for
the better, thereby significantly expanding its use. This article examines the difference
between social and commercial marketing through a comparative analysis method,
discusses various social technologies, as well as the relationship between social planning,
social management and the country’s social policy model. The commercialization of the
social sphere promotes the dissemination of social marketing as an effective key to social
services, thereby departing from its authentic notion of practising charitable projects. Social
marketing tasks complete based on knowledge and sociological methodology when the
project is not profitable and the well-being of the whole community is determined. In
discussing and evaluating different theoretical positions, approaches and directions,
marketing methods were used to solve socio-economic problems. The author proposes an
original definition of social marketing. The article’s findings and conclusions have
methodological and practical implications for the activities of state and public organizations.

Key words
social management, social policy, commercial marketing, social research

JEL Classification: M31

Introduction

Marketing is one of the oldest forms of business activity in the community to sell the
product, that is why it has received colossal specialized development. Numerous definitions
of marketing as a type of economic activity have stated its basic purpose - to promote a
balanced economic exchange through the successful organization of goods and services.
This type of activity is associated with the removal of economic costs from an
entrepreneurial product. As they say, “"Marketing is used for everything that can be sold on
the market (Kotler & Zaltman, 1971).

Over time in marketing, a direction has been created that will study the buyer who
creates the product. Exploring this slogan - "Goods for the Buyer" has become the leading
type of marketing. Reducing costs, improving product quality, and providing information
technology sales are no longer considered a major method of the sales organization.
Marketing must first provide the desires of customers in the enterprise, thereby defining the
specialization and range of products produced, and after selling the product with maximum
profits for the enterprise (Cherrier & Gurrieri, 2014).

Influenced by humane principles, the public urged suppliers to adhere to ethical and
legal norms in business, resulting in another form of marketing: businesses begin to restrict

! Giorgi Zarnadze P.H.D candidate, University of Tomas Bata University, Faculty of Management and
Economics, Department of Management and Marketing, Address: nam. T. G. Masaryka 5555,760 01 Zlin,
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development, care about public safety, image, and emphasize the interests of community
business. Producer Social Responsibility refers to an orientation based on the public interest
in the activity, with high standards of business conduct. Adherence to moral principles and
care for the creator of goods and services, including the care of marketers for the social
benefits of the enterprise. Distribution of product and service is called socially responsible
marketing (Andreasen, 2002). In the modern market relationship, the producer's idea is to
focus on the social consequences of his or her activities, which include:

e Protecting the environment by using alternative energy, environmentally friendly
recycling;

¢ Social work and charity;
e Employee benefits;

e Denial of marketing by improper and immoral methods (bribery, misleading
advertising, monopoly agreements, resistance to selling goods to competitors, poor quality
products, anti-health products, price discrimination, unfair labelling, etc.)

1 Results and Discussion

The approach to marketing, with the supplier's preferred purchasing activity, was
developed in the 1970s and adapted to change the negative behaviour of the population to
achieve public good. Recently created projects created by public and commercial
organizations to improve society's social problems. The notion of "social marketing" was first
coined by the World Bank and the World Health Organization in the 1980s (AikaTepivn,
2007).

How does social marketing differ from commercial marketing? This is a very interesting
question and I will try to answer it. the main difference is that in commercial sector the
primary aim is to sell goods and services that will produce the financial gain for the
corporation. In social marketing, we have different aim and it's a societal gain. Although
both social and commercial marketers recognize the need to identify and position their
offering relative to the competition, their competitors are very different in nature. We just
mentioned the differences between social and commercial marketing but similarities have
to be stressed too, such are:

e Customer orientation is critical. The marketer knows that the offer should be focused
on the target audience;

e Marketing researches are used throughout the process. Both kinds of marketers use
researches to find out the main problems, attitudes and desires to build effective
strategies;

e The audience is segmented. Marketing strategies must be unique for every segment;

And the last and most important one is that the results are measured and used for
improvement, feedback is valued and seen as free advice how to make something better in
future (Lee & Kotler, 2011).

It should also be noted that there is a sharp difference between commercial and social
marketing: the quality of a positive product and its value are the same, the place of
distribution, which in principle does not change this situation. Commercial and social
marketing refers to social connections, but for different purposes. If social marketing
explores any social topic (community) to change its view of the whole community, then
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commercial marketing will study any category of the population and use social knowledge
to change the enterprise's goods. Social marketing is not incorporated into the
entrepreneurial activity system. It will help solve social problems, not increase commercial
profit. Marketing methods are used to promote (sell) a product in commercial and social
marketing. In social marketing, “promotion is not about products and services, but about
programs of various kinds, both material and psychological, bringing people together,
gathering information, and more. These programs are a set of activities that are useful to
society (Andreasen, 2002).

Social marketing should be distinguished from other social technologies, such as social
advertising, social work, and political marketing. Social Advertising is a state-owned social-
information company and non-profit organizations. The subject of advertising is an idea that
has a defined social meaning. This technology uses visual modes of behaviour change
(outdoor advertising, postal advertising, home advertising, etc.), social advertising as a tool
for social marketing in projects. The technology of social work is the adaptation of DE
privileged social groups to the existing social order. In social work as well as in social
marketing, sociological surveys of interested groups (eg, disabled, elderly, migrants, etc.)
are conducted. The purpose of social work is to provide welfare to the existing social order
for disadvantaged groups (Kaplan & Haenlein, 2010).

Social marketing as a tool has positively changed population behaviour and evolved
social change. Today, social marketing programs (events) are being implemented in various
countries around the world to meet the needs of the population with the target group. These
include: community health level up; Reduce traumatism and mortality by securing a car seat
belt; Improving the environment by reducing emissions from vehicles due to technical
inspection; Implementation of the C Hepatitis Elimination Program; Oncological diseases
treatment as a result of early diagnosis, to refuse drug and alcohol consumption in young
people; For older people, wear special toothbrushes in winter to avoid trauma; taking care
of homeless animals and many more (Blair, 1995).

Social marketing is a tool for promoting, fulfilling, studying social values, as well as
raising perceptions of social ideas in certain layers of society. Social marketing is divided
into three groups: the first group includes those who perceive social marketing
commandment as a "World Health Organization". Social marketing is understood as a social
technology that improves the well-being of the community. The second group includes
scientists and marketers who do not see the difference between social and commercial
marketing. The third group, commercial marketing, is called behaviour change projects, that
is why the concept of social marketing remains substantially different (Kotler & Zaltman,
1971).

With a different approach to commercial and social marketing, two directions can be
distinguished: first, the social aspects of commercial marketing are often called social
marketing, identify with social responsibility, or social-ethical marketing. This tendency is
reinforced by the fact that today's marketing is impossible without sociological research.
Marketers do economic analyze with target groups and share users' social interests. It is
advantageous for producers of goods and services to solve various social problems, thereby
affecting social processes, taking into account commercial interests. The exchange of market
interests is a symbiosis of the producer and the wider consumer interests, which economists
see as social marketing (Bloom & Novelli, 1981). Social marketing means social (health care,
educational culture). Often, social marketing practices use social techniques for the
commercial social field (Lee & Kotler, 2011). In this respect, social protection of the
population is carried out as social marketing, ie production, distribution, exchange and social
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services of consumers. For example, the promotion of market principles and practical
marketing in the social field, as well as the health care system, is seen as a social marketing
technology whereby people are provided with quality medical services with the adequate
exchange of economic efficiency that enhances the well-being of the population.

The widespread program of social marketing is closely linked to the peculiarities of the
country's social policy. Its projects are being actively implemented where social security is
funded primarily in European countries and the United States. Social marketing in Georgia
was introduced by foreign funds after the 1990s. The following social marketing programs
are known in Georgia: Anti-drug use, AIDS protection, fastening seatbelts, the most
important in Georgia right now is the fight against hepatitis C.

Political marketing involves the promotion of certain personalities and ideas of public
opinion and political structure. The goals and objectives of social marketing will not intersect
with social technologies. Its originality is that the community is involved in the project with
a sponsorship fund around any problem, and as a result is that the community will feel
benefited and separated from it is the alternative (positive) model. By the end of the project,
the community itself will have to pursue prosperity in their daily lives order. Target audience
representatives can change or reject a negative model during the project. When addressing
social problems about project effectiveness, the target audience will always support a
positive behaviour program model (Blair, 1995). Social marketing affiliation with social
knowledge is evidenced by the fact that sociology exists at the start and finish of the
program. To design and execute the program, it is necessary to have knowledge of specific
sociological methods of social behaviour and social inequality in order to study the target
audience, to monitor and evaluate its implementation, to realize its performers. In social
marketing technology there are elements of matching stages of sociological research. Unlike
commercial marketing and similar to the sociological approach, the development of a social
marketing program begins with defining a social problem, the problem must be formulated
clearly and fully. Along with studying the subject, it should include the public prosperity
provided by the program.

Once the problem is established, the researchers move on to defining the goals and
objectives of the program, selecting the target audience, defining the goals of the program
and the group of people going on continuously. Researchers need to understand the
problem from a human standpoint. The target audience should be defined according to the
goals and objectives of the program, for example, if the program aims to combat youth
smoking, researchers should consider different status indicators (such as marital status and
education) depending on the smoking habit.

According to the program plan, the target audience conducts sociological research
through observation, interview methodology, informal surveys, in the form of deep free
speech. The subject of the study is values (internal, personal), systemic (external social)
factors, which in turn require behaviour change. Social marketing specialists come up with
a comprehensive social marketing plan. At this stage of the program, situational factors
analysis is performed, which positively or negatively impacts the changed behaviour. In
practice, a social marketing project plan consists of the following: Creating a new model of
behaviour (product); Assess changing behaviour for a specific target audience; The place to
receive information about the new model should be specified (Lee & Kotler, 2011). A new
model of behaviour, such as categorical smoking cessation, reduces the use of tobacco
products. People should be open about the benefits of the project as much as possible. The
“price” of the project participants' tangible and intangible resources is from harmful habits
- to quitting smoking. Intangible costs go to psychological work overtime. Social marketing
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also includes measures that reduce individual costs (eg, donating blood or selling something
in instalments).

What is the social marketer’s role in influencing upstream factors?

The idea of social marketing is to make our world better. The main purpose is to show
to the government or the people who are responsible for something to change, the current
situation.

Consider the issue of the spread of AIDS. Social marketers always focus on decreasing
risky behaviour and increasing timely testing. If they started putting their attention upstream
they could affect groups, or corporations or organizations, who could easily change it. For
example, social marketers could advocate with others to influence on pharmaceutical
companies to make testing for AIDS quicker and more accessible. They could work with
offices of public instruction to include curricula on AIDS at middle schools. They may
cooperate with soup opera directors to put some information to their series or with some
comedians as well to include some info about preventing AIDS in their stand up shows,
because people really get some influence from there.

The process and principle are the same as in commercial marketing as they have to
influence individuals or groups, make marketing researches and so on, but just as we have
already mentioned above in the text just the purpose and target groups are different.

Conclusion

Thus, by pushing for community initiatives based on social theory and practice, it is
appropriate to define an action plan as a social technology: to change the behaviour of
individual groups of people through effective community management to achieve their well-
being. Poverty-related issues that can benefit from social marketing applications include
those that impact health, safety, education, family planning, food supply, employment,
personal financial management, natural disasters, shelter, and gender inequality—all factors
that when improved increase resilience to economic hardship and decrease vulnerability to
poverty.
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