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Marketing of educational and scientific activities at the university:
main determinants of immersion?

Artem Artyukhov, Nadiia Atyukhova?

Abstract

In the rapidly evolving landscape of higher education, universities navigate a dynamic
intersection between academia and market forces. The imperative to promote and sustain
educational and scientific activities has never been more crucial. Traditionally as bastions of
knowledge dissemination, Universities are now compelled to adopt strategic marketing
approaches to thrive in an environment characterized by heightened competition and
evolving stakeholder expectations. This article delves into the multifaceted realm of
marketing within the university setting, shedding light on the princijpal determinants that
shape the success and impact of such endeavors.

Key words
Marketing, University, Education and Science, Immersion, Stakeholders

JEL Classification: H52, M31, M38

Introduction

In the contemporary landscape of higher education, the traditional role of universities
is undergoing a transformative paradigm shift. Beyond the confines of lecture halls and
research labs, institutions increasingly recognize the need to position themselves in a
competitive marketplace strategically. As the educational sector experiences unprecedented
globalization and technological advancements, the conventional model of attracting students
and showcasing research prowess is evolving. Universities are becoming proactive in their
approach, adopting marketing strategies to survive in this competitive ecosystem and thrive
and distinguish themselves globally.

From attracting prospective students and fostering research collaborations to enhancing
the institution's global reputation, marketing educational and scientific activities
encompasses a broad spectrum of objectives. We will delve into the pivotal determinants
that shape marketing strategies, examining the interplay of factors such as branding, digital
presence, stakeholder engagement, and the alignment of marketing efforts with the core
values of academia.

Successful knowledge and technology transfer requires two-way interaction between
the "seller" of services and the potential buyer. In this work, based on bibliometric analysis,
we tried to determine the main determinants of a successful university marketing strategy.
The concept of an immersive university, presented in the work of Artyukhov et al. (2023),
can be successfully used to promote educational products and scientific services.

! The article was elaborated within the EU project No. 09103-03-V01-00130 ,NextGenerationEU through the
Recovery and Resilience Plan for Slovakia®

2 PhD, Associate Professor, Senior Researcher Artem Artyukhov, University of Economics in Bratislava, Faculty
of Commerce, Research Institute of Trade and Sustainable Business, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava,
Slovakia, e-mail: artem.artiukhov@euba.sk; PhD, Associate Professor Nadiia Artyukhova, Sumy State
University, Academic and Research Institute of Business, Economics and Management, Department of
Marketing, Rymskogo-Korsakova 2, 40007 Sumy, Ukraine, e-mail: n.artyukhova@pohnp.sumdu.edu.ua
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"Involvement" of all stakeholders in marketing the educational-research-production complex
"entrepreneurial university" will create a landscape of two-way interaction where the
customer of services actively influences their quality. To effectively use this landscape, it is
essential to study the main determinants of the internal and external components of
university marketing.

1 Methodology

This paper used bibliometric analysis to analyze the main determinants of university
marketing. The dataset for bibliometric analysis was obtained from the query "university
marketing" from the Scopus database (https://www.scopus.com/). Bibliometric analysis
tools — Scival (https://www.scival.com/) and VOSviewer (https://www.vosviewer.com/).
The main task of bibliometric analysis is to identify a set of clusters that characterize the
main determinants of marketing of university educational and scientific products with the
subsequent compilation of a mind map as a variant of the two-way marketing strategy
"university - external stakeholders". Mind map built using the open access tool Coogle

(https://coggle.it/).
2 Results and Discussion

Analysis of the content of the most cited works for the query "university marketing"
showed that scientists focus on the following areas of research:

- creating fair conditions in the market for educational services and scientific products
(Bradley, 2018);

- general ussies of successful educational marketing (De Sabando et al., 2018; Maringe,
2006; Nair et al., 2023);

- decision-making approach in educational marketing (Chase et al., 2019);
- performance analysis (Rauch et al., 2010);

- the role of internal and external stakeholders in educational marketing (Duralia, 2019;
Lee, 2019);

- immersion approach in educational marketing (Harvey, 2023);

- digital marketing in the promotion of educational services and scientific products
(Kisiotek et al., 2021);

- branding and visit cards of educational services and scientific products (Lowrie, 2007;
Rauschnabel et al., 2016; Wong et al., 2018);

- SMM in the promotion of educational services and scientific products
(Peruta & Shields, 2018);

- knowledge and technology transfer as a result of educational marketing (Suomi et al.,
2019).

However, a more comprehensive range of determinants can be obtained from the
results of bibliometric analysis.

Bibliometric analysis on demand "university marketing" (figs 1 and 2) showed that
university marketing is inextricably linked with the concept of an entrepreneurial university
and the introduction of educational services and scientific developments as products of the
university's "activities".



Fig. 1 Bibliometric analysis: topic

wheel on demand "university marketing" (database —
Scopus, tool — SciVal, 2018-2023)
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Fig. 2 Bibliometric analysis: topic clusters wheel on demand "university marketing"
(database — Scopus, tool — SciVal, 2018-2023)
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The keyword map (fig. 3) expanded the understanding of the determinants of university

marketing and made it possible to form 14 clusters of keywords, the analysis presented in
figs 4-6.

Fig. 3 Bibliometric analysis: keywords map on demand "university marketing" (database —
Scopus, tool — VOSviewer, 2005-2023)
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Fig. 4 Bibliometric analysis: keyword map and clusters on demand "university marketing
(database — Scopus, tool — VOSviewer, 2005-2023), clusters 1-5

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Cluster 4

Cluster 5

Source: authors' research

11111

decision making
decision making proces
decision process
decision support
decision support systerr
decision supports
drop-out

economy “4.0"
educational activities
educational data analysi
educational data mining¢
educational institutions
educational process
educational sectors
educational service
educational systems
information systems
initial conditions
innovative approaches
making process

design-based research
e-learning

education

educational science
educational technologit
learning approach
learning technologies
marketing departments
marketing education
multi-user virtual enviro
multimedia systems
reviews

robotics competitions
student attitudes
student numbers

student perception
student perceptions
technique

tertiary institutions
virtual reality

access to higher educati
accessibility

brand perception
capability approach
choices
communication

culture

empirical analysis
higher education
nstitutional culture
mature learmer
perception analysis
service sector

solution meaning
student

student development st
student enrolment
student retention

—

commercial marketplac (
development activity
economic benefits
economics

engineering education
equity investment
faculty members
federal governments
impurities

industry

manufacturing process
proof of principles
research and developm¢
research funding

nisk reductions

start-up companies
state of the art

strategic alliance
technology commercial

image analysis
information analysis
information interfaces
information manageme
institutional marketing
institutional promotion
learning effectiveness
market orientation
marketing learning
marketing management
marketing orientation
perceived employability
perceived organizationa
professional services
recruiting

satisfaction

visual elements

web content managem«
websites



brand personality

brand value

branding

branding effects

brands

communication departr
corporate identity I
education brands
enroliment
globalization

higher education (he) bi
higher education marke
higher educational insti
erganisational commun
organisational culture
organisational identity
scale development
university brand
university brand manag
university branding

Cluster 7

choice

differentiation

discrete choice modellir
higher education marke

I
Cluster 9 ‘ identification
I

institutional support
internet marketing
marketing higher educa
marketing to student ve
personnel marketing
relationship marketing
revealed preference
search engine rankings
segmentation

student as consumer
student choice

student veterans
student veterans’ streng
university competition

Cluster

Source: authors' research

13

Fig. 5 Bibliometric analysis: clusters on demand "university marketing" (database — Scopus,
tool — VOSviewer, 2005-2023), clusters 6-10
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Fig. 6 Bibliometric analysis: clusters on demand "university marketing" (database — Scopus,
tool — VOSviewer, 2005-2023), clusters 11-14
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Analysis of the clusters' content made it possible to form a mind map of the immersion
levels in university marketing (Fig. 7).

Fig. 7 Bibliometric analysis: clusters classification (tool — Coogle)
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Conclusion

The results of the bibliometric analysis made it possible to summarize the modern
understanding of the concept of university marketing and propose an approach to immersive
university marketing. In this approach, the quality of educational services and scientific
products is formed as a result of two-way interaction between the developer and the
consumer. This approach reduces the likelihood of a "valley of death" forming when the
university's ideas don't meet the customer's requirements.
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Trendy v digitalnom marketingu?

Ing. Simona Balas¢akova?

Trends in digital marketing with a focus on click-through rates

Abstract

The main part consists of SEO and PPC advertising and also a lot of focus is given to showing
click-through rates, where the attention is focused on organic and paid search results on
Google. In the first part of the paper, we identify the basic concepts that are crucial for
understanding the issue. These are mostly about SEO and PPC and click-through rates. The
main objective of the paper is to explain the different trends and their use in the digital
environment and to compare the click-through rates for organic search results. In this
section, we have used the method of comparison and compared the average click-through
rates from multiple sources.

Key words
Digitalny marketing, Miera prekiikov, PPC, SEO, Viysledky vyhladavania

JEL Classification: M31

Uvod

V dnesnej dobe internet prenikol do kazdodenného Zivota a stal sa neoddelitelnou
sucastou nasej spolocnosti. Zijeme v dobe, kedy sa stale viac l'udi spolieha na online
prostredie a digitalny marketing sa stal kI'i¢ovym nastrojom pre dosiahnutie Uspechu nielen
v podnikani. Digitalny marketing je jednym z najucinnejSich spbsobov ako oslovovat’
sucasnych a ziskavat' novych zakaznikov. Tato téma je mimoriadne aktudlna, pretoze
digitalny marketing je stale dodlezitejsi a konkurencieschopnejsi ako tradicny marketing.
S narastom intenzity internetového a mobilného pripojenia sa pre spolocnosti stalo
nevyhnutnostou poskytovat’ svoje tovary a sluzby aj v online prostredi. Dnes je digitalny
marketing zamerany na vyuzivanie internetovych nastrojov na propagaciu tovarov a sluzieb,
zvysSenie povedomia o znacke, zvySenie predaja a zlepSenie zakaznickej skusenosti.

Internet zasadnym spésobom zmenil a zjednodusil spésob komunikacie medzi 'ud'mi do
takej miery, Ze je preferovanym prostriedkom komunikacie. Je vyuzivany takmer pri
kazdodennych cinnostiach. V 21. storoCi pozorujeme obrovsky narast mnozstva dostupnych
informacii, ktoré sa rychlo Siria v digitalnom priestore, s dérazom na socialne siete ako
hlavny prostriedok Sirenia. SpoloCnosti neustale hladaju nové, inovativne a hlavne
nakladovo efektivne spOsoby, ako propagovat’ svoje tovary a sluzby. V najblizSom obdobi
bude fenomén socialnych sieti rast’ na Urok tradiénych médii. Spolocnosti im preto budu
prikladat’ Coraz vacsiu dolezitost'.

Informacné technoldgie spdsobili vyznamné a zasadné zmeny v celej spolocnosti a
posunuli ju vpred od priemyselného veku k ére sieti. V dneSnom svete su globalne
informacné siete zivotne doblezitou infrastruktirou ovplyviujlicou podnikanie, zdravotnictvo,

1 KEGA 029EU-4/2022
2 Ing. Simona Balas¢akova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
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Skolstvo, vliadu a dokonca aj nas kazdodenny Zivot v podobe sposobu komunikacie so svojimi
blizkymi. Stal sa jednym z kl'iCovych motorov spolo¢enského vyvoja.

1 Metodika prace

Prispevok sa zaobera skimanim problematiky trendov v digitdlnom marketingu a
vyhladavani v Google search ako jedného z najdolezitejsich ukazovatelov UspesSnosti
webovych stranok. Spracovanie teoretickej Casti prispevku sa odvijalo od sekundarneho
prieskumu dostupnych zdrojov. Abstrakciou boli vybrané relevantné data zaoberajlce sa
problematikou trendov v digitalnom prostredi so zameranim na jeden z najdodlezitejsich
ukazovatel'ov Uspesnosti webovej stranky akym je miera preklikov, ktoré boli Cerpané z
odbornych a vedeckych publikacii uznavanych autorov. Boli vyuzité aktualne domace a
zahranicné internetové zdroje.

Prostrednictvom analyzy sme komplexnu problematiku digitalnych trendov rozdelili na
mensSie Casti pre lepSie porozumenie jej jednotlivych aspektov. Ide prevazne o trendy ako
PPC a SEQ. Osobitnu pozornost’ sme venovali ukazovatel'u CTR, ktory je dblezitou sicastou
skimanej problematiky. Nasledne sme prostrednictvom indukcie odvodzovali vSeobecné
zavery z konkrétnych skutocnosti.

Hlavnym cielom prispevku je objasnit’ jednotlivé trendy a ich vyuzitie v digitalnom
prostredi a porovnat’ mieru preklikov pri organickych vysledkoch vyhl'adavania. V tejto Casti
sme vyuzili metddu komparacie a porovnali sme priemerni mieru preklikov z viacerych
zdrojov.

2 Vysledky a diskusia

Digitalna doba spodsobila revolliciu v spOsobe vyvijania spolocnosti, ktoré sa inak
nezameriavali na pritomnost’ na internete alebo na strategicky online marketing.

Podl'a Turnera (2022) vzrastli priemerné vydavky na marketing zo 6,4% v roku 2021 na
9,5% prijmov spolo¢nosti takmer vo vSetkych odvetviach. Podl'a Bogdashina (2023) patri
medzi najvyznamnejsie trendy v roku 2023 v oblasti digitdlneho marketingu SEO, socialne
média, mobilny marketing, obsahovy a emailovy marketing a iné. V nasledujlcej Casti
prispevku sU popisané jednotlivé trendy hlbsSie s cielom lepSie pochopit’ skimanu
problematiku.

2.1 SEO

Skratka pochadza z anglického Search Engine Optimalization, ¢o v slovenskom preklade
znamena optimalizacia vyhladavacov. SEO spdja v sebe mnoZzstvo r6znych postupov,
stratégii a akcii, ktoré slizia na zvySenie organickej navstevnosti webovej stranky. Za
organickl navstevnost’ povazujeme neplatent navstevnost. Inymi slovami, SEO sa snazi
umiestnit’ webovu stranku na €o najvyssich poziciach vo vysledkoch vyhl'adavania. Vysoké
pozicie vo vyhladavacoch su dolezité, pretoZze vacSina navstevnosti webovej stranky
pochadza prave z vyhl'adavacov. (SOE Mastery, 2023) (Medzi najznamejsie vyhladavace
patri Google, Yahoo, Being a dalSie.) Podla Statistik na webovej stranke Intergrowth.com,
maju webové stranky zobrazené na prvej strane vo vysledkoch vyhladavania 95%
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navstevnost’ z vyhl'adavacoch a az 75% l'udi neprejde vo vysledkoch vyhl'adavania na druhu
stranu. Z toho vyplyva, Ze dolezitost’ SEA bude ¢im d'alej tym vyznamnejsia. (Ahern, 2023)

Cielom je dosiahnut' stav, aby pouzivatel naSiel na konkrétne kl'G¢ové slova
optimalizovani webovl stranku na poprednych miestach v organickej Casti vysledkov
vyhl'adavania. SEO optimalizacia pracuje s dvoma pristupmi.

On-site optimalizacia. Patria sem vSetky aspekty, ktoré ma vyvojar pod kontrolou.
Medzi najdolezitejSie patria kl'UCové slova, ktoré by mali byt starostlivo vyberané,
oznacovanie nadpisov, meta popis, €as potrebny na nacitanie webovej stranky, orientacia
na webovej stranke a mnohé iné.

Off-site optimalizacia zahffia aktivity realizované mimo webovej stranky. Algoritmy
internetovych vyhladavacov vyhodnocuju relevantnost webovej stranky na zaklade
odporucani z inych webovych stranok. NajrozSirenejSou stratégiou na off-site SEO s
backlinky. (Drabik, 2021)

Graf 1 Pouzivatelia prechadzajuci na druhl stranu vo vysledkoch vyhl'adavania

B Neprechadza na druht stranu

B Prechadza na druhu stranu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla AHERN, Pat. 45 Mind-Bottling SEO Stats for 2023. Online. Intergrowth. 2023.
Dostupné z: https://intergrowth.com/seo/stats/. [cit. 2023-10-01].

Graf 1 ukazuje, ze az 75% pouzivatelov neprejde na druhd stranu vo vysledkoch
vyhl'adavania. Z toho vyplyva, Ze doleZitost’ SEA bude ¢im d'alej tym vyznamnejSia. (Ahern,
2023)

2.2 PPC

Skratka pochadza z anglického Pay Per Click, ¢o v slovenskom preklade znamena
platba za kliknutie. PPC je online reklamny model, v ktorom inzerent plati publisherovi
zakazdym, ked' sa klikne sa reklamny obraz. Cielom PPC rekldam je dosiahnut’ vopred
stanovené ciele. Model platby za kliknutie nachadza uplatnenie pri vyhladavacoch, (napr.
Google), na socialnych sietach (napr. Facebook), internetovych porovnavacoch (napr.
Heuréka) alebo pri bannerovych reklamach ¢i afffiliate programe. (Kuchta, 2022)
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PPC reklamy su primarne zalozené na kl'i¢ovych slovach. Napriklad vo vyhl'adavacoch
sa online reklamy (zname aj ako sponzorované odkazy) zobrazuju iba vtedy, ked’ niekto
hl'ada kl'G¢ové slovo suvisiace s inzerovanym produktom alebo sluzbou. Preto spolocnosti,
ktoré sa spoliehaju na reklamné modely s platbou za kliknutie, skimaju a analyzuju kl'tic¢ové
slova, ktoré sa najviac vzt'ahuju na ich produkty alebo sluzby. Investovanie do relevantnych
kl'tovych slov mbze viest’ k vysSiemu poctu kliknuti a v kone¢nom dosledku k vyssim
ziskom. (CFI, 2022)

Najvacsou vyhodou PPC reklam je moznost’ personalizacie, ktord iné reklamné kanaly
nemaju. Reklamné televizne spoty alebo plagaty v meste uvidi ktokol'vek, aj ti, ktorych to
nezaujima. Tento reklamny model je mozné personalizovat’ takmer na kohokol'vek. Je tu
moznost’ vybrat’ cielenie podla pohlavia, veku, geografickej lokacie, historie prehliadania
stranok, vyhl'adavania konkrétnych vyrazov i vykonania konkrétnej akcie na vasej stranke
v minulosti. (Kundu, 2021)

2.3 Miera prekliku

Miera prekliku (ang. Click through rate (CTR)) je jednou zo zakladnym metrik
efektivnosti online reklamy. Ako uz samotny nazov napoveda, vyjadruje sa ako percentualny
podiel preklikov na pocet zobrazeni reklamy.

S mierou prekliku je mozné sa stretnit’ vSetkych reklamnych sietach v digitalnom
priestore, ako aj pri organickych vyhl'adavaniach vo vyhl'adavacoch ako napriklad Google
search. Mieru prekliku je mozné sledovat’ pri platenych, aj organickych vysledkoch
vyhl'adavania cez Google, pri bannerovych reklamach, nativnych reklamach na webovych
strankach, reklamach na Facebooku a pri mnohych d‘alSich formatoch.

CTR vyjadruje percentualny pomer kliknuti na reklamu k jej zobrazeniam. Ak sa reklama
zobrazuje 100 pouZivatelom a 12 z nich na fiu naozaj klikne, CTR reklamy je 12 %. Tento
ukazovatel' je ovplyviiovany dvoma hlavnymi faktormi ato relevanciou reklamy di
organického vysledku pre pouzivatela a kreativito reklamy. (Lin, 2023)

2.4 Vysledky realizovaného prieskumu

V tabulke 1 su uvedené priemerné CTR kazdého z prvych 8 vysledkov vyhladavania,
teda vyhladavani na prvej strane vo vyhladavaci Google, vo vysledkoch vyhl'adavania.
Maximalny pocet sponzorovanych vysledkov (reklam) je 4 a organickych vysledkov
vyhl'adavania je 10.

Tab. 1 Miera prekliku vo vysledkoch vyhl'adavania podla Evana Bailyna

Pozicia vyhl'adavania CTR
Pozicia reklamy 1 2,1%
Pozicia reklamy 2 1,4 %
Pozicia reklamy 3 1,3 %
Pozicia reklamy 4 1,2 %
Organické pozicia 1 39,8 %
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Organicka pozicia 2 18,7 %
Organicka pozicia 3 10,2 %
Organicka pozicia 4 7,4 %
Organické pozicia 5-10 20,2 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla BAILYN, Evan. Google Click-Through Rates (CTRs) by Ranking Position in
2023. Online. FirstpageSage. 2023. Dostupné z: https://firstpagesage.com/reports/google-click-through-
rates-ctrs-by-ranking-position/. [cit. 2023-10-07].

Po vloZeni udajov do kolacového grafu je viditelné, ze vysledky organického
vyhladavania maju ovela vacsi podiel na celkovom pocte kliknuti ako platené vysledky
vyhl'adavania.

Graf 2 Miera prekliku vo vysledkoch vyhladavania v kolacovom grafe

CTR

M Pozicia reklamy 1
H Pozicia reklamy 2
M Pozicia reklamy 3
M Pozicia reklamy 4
B Organické pozicia 1
M Organické pozicia 2
Organické pozicia 3
Organické pozicia 4

Organické pozicia 5-10

Zdroj: Vlastné spracovanie podla AHERN, Pat. 45 Mind-Bottling SEO Stats for 2023. Online. Intergrowth. 2023.
Dostupné z: https://intergrowth.com/seo/stats/. [cit. 2023-10-01].

Z grafu 1 vyplyva, ze organické vysledky maju ovela vysSiu mieru preklikov ako platené
vysledky. Seidel tvrdi, ze medzi dovody, preco platené vysledky vyhl'adavania nedosahuju
vysokd mieru preklikov patri skutocnost, Zze pouzivatelia nedoveruji platenym reklamam,
pretoZze maju vedomie o tom, Ze pouzivatelia platia za umiestnenie a rovnako tak fakt, ze
platené reklamy casto neodpovedaji na otazku pouzivatela, pretoZze organické stranky
ziskavaju vysoké hodnotenie najma kvoli ich relevantnosti pre zadané kl'iiCové slovo. (Seidel,
2022)

Celkovo su organické vysledky vyhladavania povazované za relevantnejsSie, pretoze su
odpovedou na kl'i¢ové slova, a svoje miesto si ,zasluzili™ a nie kupili.

Na zacCiatku SEO kampane budu nové blogové prispevky umiestnené nizko vo
vysledkoch vyhl'adavania. Vzhladom na to, ako funguje algoritmus spolo¢nosti Google, ani
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vysokokvalitny obsah nebude hodnoteny, kym sa konkrétna doména neosvedci. Navratnost’
do SEO kampane sa prejavi az po 4-6 mesiacoch konzistentného publikovania.

Na druhej strane ak budu spolo¢nosti Google zaplatené reklamné miesta, webové
stranky budd mat’ CTR zodpovedajluce automatickému umiestneniu na 1. stranke. Vdaka
tomu su platené reklamy vynikajlice pre pociatocné fazy kampane, kym dlhodobé
marketingové investicie prinesu ovocie.

Aby sme priemerné CTR podloZili alebo vyvratili, rozhodli sme sa udaje z tabulky 1
potvrdit’ inym vyskumom, ktory sa rovnako tak zaobera priemernym CTR. Oba vyskumy boli
zrealizované alebo aktualizované v priblizne rovnakom ¢asovom obdobi, a teda v auguste
a v septembri v roku 2023.

Tab. 2 Miera prekliku vo vysledkoch vyhl'adavania podla Advanced web raking

Pozicia vyhl'adavania CTR
Organické pozicia 1 45,4 %
Organické pozicia 2 17 %
Organické pozicia 3 13,1 %
Organické pozicia 4 5,9 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla ADVANCED WEB RAKING. Google Organic CTR History. Online. Advanced
web raking. 2023. Dostupné z: https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/. [cit. 2023-10-07].

V tabulke 2 sa nachadzaju Udaje vyluCne za neplatené, a teda organické vysledky
vyhl'adavania. Vysledky sa nachadzaju na webovej stranke Advanced web raking. Miery
preklikov v oboch pripadoch sU porovnatelné, avSak pre prehladnejSiu vizualizaciu
uvadzame tabulku 3, ktora porovnava priemerné pozicie organickych vysledkov
vyhl'adavania.

Tab. 3 Porovnanie vysledkov podl'a Evana Bailyna a Advanced web raking

Pozicia vyhl'adavania CTR (Evan Bailyn) CTR (Advanced web raking)
Organické pozicia 1 39,8 % 45,4 %
Organické pozicia 2 18,7 % 17 %

Organické pozicia 3 10,2 % 13,1 %
Organické pozicia 4 7,4 5,9 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla BAILYN, Evan. Google Click-Through Rates (CTRs) by Ranking Position in
2023. Online. FirstpageSage. 2023. Dostupné z: https://firstpagesage.com/reports/google-click-through-
rates-ctrs-by-ranking-position/. a ADVANCED WEB RAKING. Google Organic CTR History. Online. Advanced
web raking. 2023. Dostupné z: https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/. [cit. 2023-10-07].

Z tabul'ky 3 vyplyva, Ze porovnatel'nost’ vysledkov z oboch vyskumov je na vysokej
drovni.
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Zaver

V tejto Studii sme sa venovali analyze priemernych hodn6t miery prekliku (CTR) z dvoch
roznych zdrojov. Analyza ukazali, ze priemerné CTR z nami zvolenych dvoch zdrojov su
vel'mi podobné s odchylkou maximalne 6%. Tento fakt naznacuje, ze v skimanej oblasti
neexistuju signifikantné rozdiely v efektivite tychto dvoch zdrojov, pokial' ide o mieru
kliknuti. Nasa metodoldgia a dokladna analyza dat prispeju k lepsiemu porozumeniu tejto
problematiky a mézu sluzit’ ako vychodiskovy bod pre dalsi vyskum v tejto oblasti.

Tento ¢lanok vznikol ako vystup projektu KEGA 029EU-4/2022 Inovativny pristup
tvorby responzivnych medialnych formatov marketingovej komunikacie firiem zameranych
na internetového spotrebitela v prostredi digitalnych médii.
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Porovnanie vybranych ukazovatel'ov v krajinach Vysehradskej
sStvorky?

Barbara Barilova?2

Abstrakt

Ekonomickd situdcia v krajinach Viysehradskej stvorky ma priamy vplyv na Zivoty obyvatelov.
Je dolezité sa riou zaoberat, pretoZe umoziiuje identifikovat’ oblasti na zlepsenie, urcit’
priority a navrhnut’ opatrenia na podporu trvalo udrZatelného rastu a rozvoja. Cielom tohto
prispevku je preskumat’ a porovnat’ vybrané ekonomické ukazovatele jednotlivych krajin
Vysehradskej stvorky od roku 2013 do roku 2022, Porovnavali sme mieru inflacie, priemernu
mzdu a vysku hrubého domdceho produktu na obyvatela. Nakoniec sme sa zamerali na
hodnotenie jednotlivych krajin v globdlnom inovacnom indexe a identifikovanie vztahu
medzi vybranymi ukazovatelmi, Zistili sme, Ze existuje pozitivna koreldcia medzi priemernou
mesacnou mzdou a HDP, silnd negativna koreldcia medzi priemernou mesacnou mzdou
a inovacnym indexom a negativna koreldcia medzi hrubym domdacim produktom
a inovacnym indexom. Mozna pricina tohto fenoménu bola rozobrana v diskusii.

Key words

Vysehradska stvorka, ekonomické ukazovatele, hruby domdci produkt, inflacia, priemerna
mzda, globainy inovacny index

JEL Classification: M30, L0O

Uvod

Krajiny VySehradskej Stvorky su zdruzenim stredoeurdpskych krajin s podobnymi
politickymi a hospodarskymi vyzvami. VySehradska skupina vznikla 15.2.1991, priblizne 15
mesiacov po pade totalitného rezimu. VySehradska Stvorka sa p6vodne skladala z troch
krajin - Ceskoslovenska, Mad‘arska a Pol'ska. Po rozdeleni Ceskoslovenska v roku 1993 sa
skupina rozSirila na Styri Clenské Staty a existuje v podobe, ktord pozname dnes (sita.sk,
2021). Pocas 30 rokov svojej existencie sa VySehradskej §tvorvky podarilo spInit’ svoje
ekonomické ciele. Pol'sko dosiahlo najvacsi pokrok, zatial' o Cesko si udrzalo poziciu
najvyspelejsej ekonomiky V4 vo vztahu k hrubému domacemu produktu (HDP) na obyvatela
a kupnej sile obyvatel'stva. Hruby domaci produkt (HDP) je dolezitym ukazovatelom na
meranie hospodarskeho rastu. Vznikol v tridsiatych rokoch 20. storocia pocas hospodarskej
krizy (HruSovsky, 2010). Meria penaznu hodnotu konecnych statkov a sluzieb — teda tie,
ktoré kupuje konecny pouzivatel' — produkované v krajine v danom ¢asovom rozhrani. Ide
o suhrn vSetkych vystupov, vytvorenych v ramci hranic krajiny. Sklada sa z tovarov a sluZieb
vyrobenych na predaj na trhu a zahfiia aj urcitd netrhovd produkciu, ako su napriklad
obranné alebo vzdelavacie sluzby poskytované viadou (Callen, 2008). Casto sa povazuje za
skratku ekonomického narodného blahobytu (Aitken, 2019). Inflacia predstavuje mieru
rastu cien za urcité definované obdobie. Meria napriklad celkové zvySenie cien alebo
zvySenie nakladov na Zivot v krajine. Vyjadruje o kolko percent su tovary alebo sluzby
drahsie za urcité obdobie, najcastejSie za rok (Oner, 2010). Inflacia znamend, Ze dochadza
k celkovému zvySeniu cien tovarov a sluzieb, a nie len k zvySeniu cien jednotlivych poloZiek
(ecb.europa.sk, 2023). Globalny inovacny index (GII) sleduje najnovsie globalne

! Tento prispevok je vystupom projektu KEGA 030EU- 4/2022.
2 Ing. Barbara Barilova, Katedra marketingu, Ekonomicka univerzita v Bratislave
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inovacné trendy, odhal'uje najinovativnejsie ekonomiky na svete, pricom hodnoti inovacnu
vykonnost’ priblizne 132 ekonomik a zdoraznuje silné a slabé stranky inovacii (wipo.int). Je
zalozeny na 81 ukazovatel'och (ec.europa.eu, 2022). Cielom GII je poskytnut’ podrobné
Udaje o inovaciach a sledovat’ hlavné inovacie na Urovni krajiny a regiénu a nasledne
pomahat’ tvorcom politik pri hodnoteni ich inovacnej vykonnosti a prijimani informovanych
rozhodnuti o inovacnej politike (INDEX, Global Innovation, 2022). Inovacia je ukazovatel'om
narodnej konkurencieschopnosti (Veselica, 2019). Tieto podmienky s piatimi vstupnymi
faktormi GII: institlcie, 'udsky kapital a vyskum, infrastruktira, sofistikovanost’ trhu a
sofistikovanost’ podnikania (Crespo & Crespo, 2016). Priemerna mesacna mzda je
mierou priemerného mesacného zarobku jednotlivcov v krajine v priebehu jedného roka.
Vypocita sa spocitanim celkovych miezd, zarobenych vsetkymi jednotlivcami v krajine
a nasledne sa vydeli celkovym poctom pracovnikov. Priemerna rocna mzda sa ¢asto pouziva
ako ukazovatel celkovej Urovne prijmov a ekonomického blahobytu obyvatel'stva krajiny. V
jednotlivych krajinach sa mo6ze vyrazne liSit’ v dosledku faktorov, ako je ekonomicky rozvoj
krajiny, podmienky na trhu prace, zloZenie priemyslu a vladne politiky.

1 Metodika prace

Predmetom skdmania boli vybrané ekonomické ukazovatele, konkrétne hruby domaci
produkt, priemerna mesac¢na mzda, globalny inovacny index a inflacia za obdobie od roku
2013 do 2022. Cielom clanku je charakterizovat’' vybrané ukazovatele, zistit ako sa
v priebehu rokov menili a preskimat’ existenciu korelacie medzi nimi. Pre uskutoCnenie
vyskumu bolo vyuzitych viacero vyskumnych metdd. Okrem teoretickej analyzy a
sumarizacie literatdry bola vyuzitd aj komparativna analyza, ktora predstavuje proces
vzajomného porovnavania jednotlivych zloZiek alebo javov a rozliSovania ich podobnosti
arozdielov. Tato analyza je doOlezitdA pre pochopenie problému, zadefinovanie
a zodpovedanie relevantnych otazok.

Hlavnu vedeckd metddu predstavuje empiricky vyskum na baze sekundarnych dat. Ide
o zhromazd'ovanie a analyzu skutocnych dat a informacii z realnych ekonomickych zdrojov,
ako su Sstatistiky, prieskumy alebo databazy. Empiricky vyskum bol vyuzity pre zistovanie
informacii, tykajucich sa vysky HDP na obyvatela, vysky priemernej mesacnej mzdy, vysky
inflacie a hodnotenia v rebri¢ku globalneho inovacného indexu.

VO1: Ako mozZno charakterizovat’ jednotlivé (vybrané) ekonomické ukazovatele vo V4 za
urcité obdobie?

VO1a: Ako sa menila miera inflacie v krajindch Vysehradskej stvorky v obdobi 2013 -
2022?

VO1b: Ako sa menila vyska hrubého domaceho produktu (HDP) na obyvatela medzi
krajinami Viysehradskej stvorky v obdobi 2013 - 2022?

VOI1c: Aky je trend priemernych miezd v krajinach Vysehradskej stvorky v obdobi 2013
- 20227

VO1d: Ako sa menilo postavenie krajin Vysehradskej stvorky v globdlnom inovacnom
indexe (GII) v obdobi 2013 - 20227

VO2. Ako mozZno charakterizovat’ vztah medzi skimanymi ukazovatelmi?

Pre zistenie vztahu medzi jednotlivymi ukazovatelmi sme vyuzili Pearsonov korelacny
koeficient, ktory predstavuje mieru intenzity linedrnej korelacie medzi vybranymi
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premennymi. Zozbierané Udaje boli interpretované a sformulované v zaverecnej Casti
clanku.

Ak sa zaoberame dynamikou na trhu pomocou elementarnej analyzy, mézeme pouzit’
niekol'ko ukazovatelov - koeficient rastu, absolitnu zmenu rastu a tempo rastu. Pri
pozorovani zmeny vysky priemernej mesacnej mzdy a vysSky hrubého domaceho produktu
na obyvatela sme vyuzili retazové indexy. Koeficient rastu je indexom rastu, ktory
porovnava dve po sebe idice hodnoty v asovom rade. V podstate ide o vypocet retazového
indexu. Ak tento koeficient vyjadrujeme v percentach, hovorime o tempe rastu. Koeficient
rastu vyjadruje relativnu zmenu v ¢asovom rade. AbsolUtna zmena rastu je rozdiel medzi
dvomi susednymi hodnotami, ktoré su vyjadrené vo vhodnych jednotkach. Tempo rastu je
pomer absolUtnej zmeny rastu a predchadzajucej hodnoty, ktory je prepocitany na
percentualnu hodnotu. Porovnavanim vysledkov z réznych c&asovych obdobi mdézeme
identifikovat’ pozitivny trend (rast na trhu) alebo negativny trend (pokles na trhu).
Analyzovat' rast alebo pokles trhu méZeme prostrednictvom vypoctu indexovych hodnét
(Cvirik & Baumohl et al. 2023). V tabulke 1 mbéZeme vidiet’ percentualny narast priemernej
mzdy v jednotlivych krajinach. Vo vsSetkych krajinach VySehradskej Stvorky pozorujeme
rastuci trend.

2 Vysledky a diskusia

V jednotlivych krajinach VysSehradskej Stvorky boli sledované vybrané ekonomické
ukazovatele : HDP na obyvatela, vyska priemernej mesacnej mzdy, inflacia a umiestnenie v
rebricku v ramci globalneho inovacného indexu v sledovanom obdobi (2013-2022). Cielom
bolo porovnat’ vybrané ekonomické ukazovatele v jednotlivych krajinach a zistit, ako sa
menili v obdobi od roku 2013 do roku 2022. Data su graficky spracované v Grafe 1.

Tab 1. Priemerna mesacna mzda a koeficient rastu v krajinach V4 v obdobi 2013 — 2022 v
eurach

Rok |SK_AVG | CZ_AVG HU_AVG PL_AVG SK Ccz HU PL
2013 824 €| 1064 € 619 € 819 €
2014 858 €| 1087 € 637 € 849 € 1,04 1,02 1,03 1,04
2015 883 €| 1121€ 663 € 875 € 1,03 1,03 1,04 1,03
2016 912 €| 1168 € 705 € 908 € 1,03 1,04 1,06 1,04
2017 954 €| 1249 € 796 € 959 € 1,05 1,07 1,13 1,06
2018| 1013 €| 1350€ 884 €| 1029 € 1,06 1,08 1,11 1,07
2019| 1092€| 1445 € 985 €| 1104 € 1,08 1,07 1,11 1,07
2020| 1133€| 1508€| 1081€| 1160€ 1,04 1,04 1,10 1,05
2021 1211€| 1602€| 1175€| 1271€ 1,07 1,06 1,09 1,10

2022| 1304€| 1698€| 1381€| 1424¢€ 1,08 1,06 1,18 1,12
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (minimalnamzda.sk, 2023).

V tabul'ke 1 vidime, Ze vyska priemernej mesacnej mzdy v krajinach Vysehradskej
Stvorky mierne stupala v priebehu jednotlivych rokov. Ret'azové indexy dosiahli kazdy rok
hodnotu vysSiu ako 1, ¢o naznacuje zvySenie priemernej mesacnej mzdy. VSetky krajiny
dosiahli stabilny rast, Madarsko vSak zaznamenalo najvy$Si narast, priCom najvysSia
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hodnota retazového indexu predstavovala hodnotu 1,11. Celkovo mozZno povedat, Ze v
krajinach Vysehradskej Stvorky doslo k zvySeniu priemernej mesacnej mzdy v priebehu tohto
obdobia, ¢o naznacuje urcity rast vydavkov a prijmov obyvatel'stva.

Graf. 1 Priemerna mesacna mzda v krajinach V4 v obdobi 2013 - 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (minimalnamzda.sk, 2023).

5 Podl'a poskytnutych Udajov v roku 2022 mala najvysSiu priemernd mesa¢nu mzdu
Ceska republika s hodnotou 1698 €, nasledovana Pol'skom s hodnotou 1424 €. Mad'arsko

sV Ve

1304 €.

Tab 2. Inflacia v krajinach VySehradskej Stvorky v obdobi 2013 - 2022

Rok SK cz HU PL
2013 1,4 1,4 1,73 0,99
2014 -0,1 0,4 -0,23 0,05
2015 -0,3 0,3 -0,06 -0,87
2016 -0,5 0,3 0,39 -0,66
2017 1,3 25 2,35 2,08
2018 2,5 2,1 2,85 1,81
2019 2,7 28 3,34 2,23
2020 1,9 3,2 3,33 3,37
2021 3,2 3,8 5,11 5,06
2022 12,8 15,1 14,61 14,43

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (macrotrends.net, 2023).

V tabul'ke 2 m6zeme vidiet, ze inflacia na Slovensku mala hodnotu v rozmedzi od
negativnej (-0,5 %) az po vyrazne vysSiu, pozitivnu hodnotu (12,8 % v roku 2022). Je
zretel'né, Ze inflacia na Slovensku v poslednych rokoch vyrazne vzrastla, najma v roku 2022,
ked dosiahla svoje maxima. Inflacia v Ceskej republike bola vSeobecne vyssia ako na
Slovensku, svoje maxima dosiahla v roku 2022 (15,1 %). Inflacia v Mad'arsku mala podobny
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trend ako v Ceskej republike. Od roku 2013 do roku 2016 bola pomerne stabilna, no od roku
2017 zacala stupat. V roku 2022 dosiahla hodnotu 14,61 %, Co je predstavuje vysoku
inflaciu. V Pol'sku bola inflacia v priebehu tohto obdobia relativne stabilna, podobne ako
v ostatnych krajinach. V roku 2022 rovnako dosiahla svoje maximum a zvysSila sa na 14,43

%. Tento vyrazny rast m6ze mat’ dosledky na ekonomiku a spotrebitel'ov.

Graf. 2 Inflacia v krajinach Vysehradskej Stvorky v obdobi 2013 - 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (macrotrends.net, 2023).

2021

2022

Najvyssia inflacia v roku 2022 bola zaznamenana v Ceskej republike s hodnotou 15,1
%. Za nou nasledovalo Madarsko s inflaciou 14,61 % a Pol'sko s inflaciou 14,43 %.

VvV V.

Tab 3. Hruby domaci produkt na obyvatela v krajinach Vysehradskej Stvorky v obdobi 2013

— 2022 v eurach

Rok |SK_GDP |CZ_GDP HU_GDP|PL_GDP | SK Cz HU PL
2013| 13300€| 15160€| 12517 €| 12 389 €
2014 | 13640€| 15480€| 13 052€| 12960 € 1,03 1,02 1,04 1,05
2015| 14340€| 16 290 €| 11609 €| 11 477 € 1,05 1,05 0,89 0,89
2016 | 14590€| 16 670€| 11959€|11 312 € 1,02 1,02 1,03 0,99
2017 | 15000 €| 17490€| 13351 €|12625€ 1,03 1,05 1,12 1,12
2018| 15580€| 17990 €| 15010€| 14 168 € 1,04 1,03 1,12 1,12
2019| 15950 €| 18460 €| 15338 €| 14 347 € 1,02 1,03 1,02 1,01
2020 15400€| 17400 €| 14 707 €| 14 454 € 0,97 0,94 0,96 1,01
2021 | 16 210€|18020€| 17083 €| 16 448 € 1,05 1,04 1,16 1,14
2022 16 300 €| 18470 €| 16912 €| 16 651 € 1,01 1,02 0,99 1,01

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (tradingeconomics.com, 2023).

V tabulke 3 vidime, Ze Slovensko a Cesko malo relativne stabilny rast svojho HDP na

obyvatela od roku 2013 az do roku 2022. Ret'azové indexy pre tieto dve krajiny vacsinou
predstavuju hodnoty nad 1, ¢o naznacuje rast ekonomik. Vyvoj HDP v Mad'arsku bol v tomto
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obdobi zmieSany. V niektorych rokoch sa objavil rast, ako napriklad v roku 2017 a 2018,
kedy retazovy index prekrocil hodnotu 1,12. Avsak v inych rokoch, ako napriklad v roku
2015 a 2022, zaznamenalo Madarsko pokles HDP, ret'azové indexy ukazuju hodnoty nizsie
ako 1. Pol'sko vykazovalo stabilny rast HDP vo vacsine rokov od roku 2013 az do roku 2022.
Ret'azové indexy pre Pol'sko sa pohybovali nad hodnotou 1 s malymi vykyvmi v rokoch 2015
a 2016.

Graf 3. Hruby domaci produkt na obyvatela v krajinach Vysehradskej Stvorky v obdobi 2013
- 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (tradingeconomics.com, 2023).

V roku 2022 mala Ceska republika hruby doméci produkt na obyvatela vo vyske 18
470 €. Nasleduje Madarsko s hrubym domacim produktom na obyvatela vo vyske 16 912
€. Treti najvyssi hruby domaci produkt na obyvatela bol v Pol'sku, predstavujuci 16 651 €
a ako posledné sa umiestnilo Slovensko, ktoré dosiahlo hodnotu 16 300 €.

Tab 4. Hodnotenie krajin VySehradskej Stvorky v rebricku Globalny inovacny index (GII) v
obdobi 2013 - 2022

Rok SK cz HU PL

2013 42,3 48,4 46,9 40,1
2014 41,9 50,2 44,6 40,6
2015 43 51,3 43 40,2
2016 41,7 49,4 44,7 40,2
2017 43,4 51 41,7 42,2
2018 42,9 48,7 44,9 41,7
2019 42,1 49,4 44,5 41,3
2020 39,7 48,3 41,5 40

2021 40,2 49 42,7 39,9
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2022 34,3 42,8 39,8 37,6
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla (globalinovationindex.org, 2023).

Tabulka 4 zobrazuje poradie GII pre kazdi krajinu v kazdom roku. Cim vyssie
hodnotenie, tym lepSia inovacna vykonnost' krajiny v porovnani s inymi krajinami. Ceska
republika mala stabilne najvysSie hodnotenie GII spomedzi krajin VySehradskej Stvorky. V
obdobi rokov 2013 az 2021 sa umiestnila medzi 42,8 a 51,3. Rebricek GII Slovenska (SK) a
Mad'arska (HU) ukdazal v priebehu rokov vSeobecny pokles. Poradie Slovenska sa znizilo zo
42,3 v roku 2013 na 34,3 v roku 2022, zatial' o hodnotenie Mad'arska sa znizilo zo 46,9 v
roku 2013 na 39,8 v roku 2022. Pol'ské (PL) hodnotenie GII zostalo v priebehu rokov
relativne stabilné, zvacsa bol vSak inovacny index Pol'ska v porovnani s ostatnymi krajinami
V4 najslabsi. Na grafe 4 su vizualne spracované data z tabul'ky 4.

Graf 4. Globalny inovacny index
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Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel podla globalinnovationindex.org (2023).

Tab. 5 Pearsonov korelacny koeficient

SK_AVG SK_GDP  SK Gl CZAVG CZ GDP CZGll
SK_AVG 1 CZ_AVG 1
SK_GDP  0,918392 1 CZ_GDP  0,863657 1
SK_GlI -0,78189  -0,52002 1 cz_Gll -0,66659  -0,40988 1
HU_AVG HU_GDP  HU_GII PLAVG PL GDP  PL_ Gl
HU_AVG 1 PL_AVG 1
HU_GDP  0,920203 1 PL GDP  0,923795 1
HU_GII -0,71949  -0,49043 1 PL_GII -0,55773  -0,44992 1

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Excel
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V tabul'ke 5 m6zeme vidiet' Pearsonov korelacny koeficient, ktory nam ukazuje, ze vo
vsetkych krajinach Vysehradskej Stvorky existuje pozitivna korelacia medzi priemernou
mesacnou mzdou a HDP, v pripade vsetkych krajin sa blizi k 1, ¢o naznacuje silnu pozitivnu
korelaciu. Korelacny koeficient medzi priemernou mesacnou mzdou a inovacnym indexom
sa u kazdej krajiny bliZi k -1, ¢o naznacuje silnd negativnu korelaciu. To znamena, ze ak sa
priemerna mesacna mzda zvysuje, body v globalnom inovacnom indexe maju klesajucu
tendenciu. Korelacny koeficient medzi hrubym domacim produktom a inovacnym indexom
ukazuje v pripade kazdej krajiny negativnu korelaciu, ¢o znamena, Ze s rastom HDP ma
inovacny index tendenciu klesat'.

3. Zhrnutie vysledkov a navrhy

Zistili sme, ze existuje pozitivna korelacia medzi vyskou priemernej mesacnej mzdy a
vySkou HDP na obyvatela, silna negativna korelacia medzi vySkou priemernej mesacnej
mzdy ainovaCnym indexom a negativha korelacia medzi vySkou HDP na obyvatela
a inovanym indexom. Pri¢inou mo6ze byt odliv mozgov, ¢o znamena odchod budlcej
vysoko-kvalifikovanej pracovnej sily. Podla registra zdravotnych poistovni sa pocet l'udi
zijucich na Slovensku za poslednych 15 rokov zniZil o 300 tisic. Tento trend pokracuje a
pocet obyvatel'ov Slovenska sa kazdy rok nad'alej znizuje (mfsr.sk, 2017). DalSim dévodom
moze byt vplyv pandémie Covid-19 na ekonomiku krajin, ¢o spdsobilo zabrzdenie
inovacného Usilia a prerusenie inovacnych aktivit. Inovacna stagnacia moze byt’ spbsobena
nedostatkom investicii do vyskumu a vyvoja a tiez nedostatkami v regionalnych inovacnych
ekosystémoch (grantup.sk, 2023). Priemerna mzda v krajinach VySehradskej Stvorky sa
z roka na rok bez vynimky zvySovala. Retazovy index zobrazuje percentualne zvysenie pre
kazdu krajinu. Miera inflacia v roku 2022 vyrazne stupla, na Co niektoré krajiny reagovali
zvySenim priemernej mzdy. Najmenej zareagovalo Slovensko, ktoré vo vyske priemernej
mesacnej mzdy prvy krat kleslo pod Mad'arska. Vyska hrubého domaceho produktu na
obyvatela ma v jednotlivych krajinach tieZ zvacsa rastlcu tendenciu, najlepsie vysledky
dosiahlo Cesko. Zaujimavé je umiestnenie jednotlivych krajin v globalnom inovacnom indexe
v sledovanom obdobi. Zaznamenali sme vyrazny pokles v umiestneni Slovenska a Ceska
v roku 2022. Dévodom mo6zu byt’ prave vysSie spominané problémy.

Zaver

Krajiny VySehradskej $tvorky majl rdznu Urovefi ekonomického rozvoja. Ceskd
republika je vo vSeobecnosti povazovana za najvyspelejSiu ekonomiku v skupine. Vyssi
ekonomicky rozvoj Casto koreluje s vySSimi mzdami, pretoze naznacuje silnejSiu celkovu
ekonomiku a vysSiu uroven produktivity. Ceska republika sa v ramci tychto ukazovatel'ov
umiestiiuje na veducej pozicii. Ma najvyssi hruby domaci produkt na obyvatela, vysoky
inovacny index a relativne vysoku inflaciu. Pol'sko a Madarsko sa nachadzaju na strednej
Urovni. Maji mierne nizsi hruby domaci produkt na obyvatel'a ako Ceska republika, nizsi
inovacny index, ale tiez vysSiu inflaciu. Slovensko sa umiestiiuje na najnizSej Urovni v
porovnani s ostatnymi krajinami VySehradskej Stvorky. Ma nizsi hruby domaci produkt na
aspekty hospodarskeho rozvoja, podporu inovacii, riadenie inflacie, vytvaranie
podnikatel'ského prostredia a zlepSovanie kvality Zivota obyvatel'ov. Komplexny a udrzatelny
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rozvoj bude zavisiet’ od schopnosti tychto krajin prisposobit’ sa meniacim sa globalnym
trendom a vyrovnat’' sa s buducimi vyzvami.
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Vyzvy a prilezitosti v obchodnych vzt'ahoch medzi Slovenskou
republikou a Ukrajinou?

Vladyslav Bato

Challenges and opportunities in trade relations between the Slovak Republic
and Ukraine

Abstract

International trade plays an important role in the development of the Ukrainian economy.
Serious problems and negative trends in Ukraine's foreign trade have been identified, in-
cluding regional imbalances, the predominant raw material structure of exports, and ex-
cessive dependence of many regions on foreign trade. These problems have been exacer-
bated by the current economic crisis caused by the protracted conflict, the pandemic and
the Russian invasion. Despite the geographical proximity and the natural interest in mutual
contacts between Slovakia and Ukraine, there are challenges associated with different in-
ternal environments and the framework of EU policies towards Ukraine. The main goal of
the article will be to examine the impact of political measures and reform initiatives on
trade relations between Slovakia and Ukraine. Changes in trade policy and economic re-
forms in Ukraine have a significant impact on the volume and structure of trade between
Slovakia and Ukraine. It highlights the importance of taking into account the evolving eco-
nomic environment when formulating business strategies and policies.

Key words
Ukraine, Slovak republic, FDI, reforms
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Uvod

Medzinarodna ekonomicka architektira vybudovana po roku 1945 bola zaloZzena na
silnej myslienke: ekonomicka vzajomna zavislost' je kllUcova, ak je nedostatocna, pre
globalny mier a prosperitu. Pocas uplynulych 75 rokov si politici z celého sveta
uvedomovali silu vzajomnej hospodarskej zavislosti. Krajiny zburali obchodné bariéry a
navzajom si otvorili svoje ekonomiky. Ich vysledky boli vcelku posobivé. UzSia hospodarska
integracia iSla ruka v ruke s rastticou globalnou prosperitou, bezprecedentnym znizenim
chudoby a nezvycajne dlhym obdobim mieru medzi vel'mocami. Tato hospodarska vizia je
teraz napadnutd a jej Uspechy si ohrozené. Séria otrasov v priebehu 15 rokov - najprv
globdlna financna kriza, potom pandémia COVID-19 a teraz vojna na Ukrajine - vytvorila
alternativny pribeh o globalizacii, pricom medzindrodny obchod je silnym faktorom rozvoja
mnozstva ekonomik, vratane ukrajinskej. V sucasnosti st odhalene problémy a negativne
trendy vo vyvoji zahrani¢ného obchodu Ukrajiny, ktoré sa prejavili nadmernou regionalnou
diferenciaciou zahrani¢nej ekonomickej aktivity, prevazujucou surovinovou Struktirou
exportu, nadmernou exportnou a importnou zavislostou mnohych regiénov, ¢im sa ich
ekonomiky stali citlivé na zahrani¢né trhy. V podmienkach novej hospodarskej krizy, ktora
sa odohravala najprv v suvislosti s dlhotrvajucim konfliktom na vychode krajiny,
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pandémiou koronavirusu, nasledne s ruskou invaziou, podmienky zahrani¢nej ekonomickej
aktivity ukrajinskych podnikov sa skomplikovali. Na pozadi obmedzeného potencialu
zahrani¢nych investicii a nedovery v investicné projekty na Ukrajine je mimoriadne cenna
moznost’ pozicat’ si slovenské skusenosti so ziskavanim investicii do exportne
orientovanych odvetvi s vysokou pridanou hodnotou. Zaujem Slovenskej republiky (SR)
rozvijat' vzajomné politické, hospodarske a spolocenské kontakty s Ukrajiny vyplyva
prirodzene z bezprostrednej fyzickej blizkosti oboch Statov. Avsak odliSna kvalita
vnutornych prostredi Slovenska a Ukrajiny, zaroven fakt, ze Ukrajina je jedina susedna
krajina SR, ktora sa nachadza mimo integrovaného priestoru spolocnych pravidiel a noriem
Eurdpskej unie (EU) a NATO, predstavuje problém pre nadvézovanie uzSich a trvalejSich
vazieb, Co sa negativne prejavuje aj v moznostiach rozvoja cezhranicnej spoluprace, ktora
napr. v porovnani s objemom a intenzitou cezhranicnej spoluprace SR s Pol'skom, Ci s
Madarskom vyrazne zaostava. SR ako Clenska krajina EU musi v stcasnosti vychadzat’ z
ramca politiky a vzt'ahov, ktoré voéi Ukrajine uplatiiuje EU. Ukrajina ma aj v sucasnej krize
vdaka svojej geografickej polohe, bohatym prirodnym zdrojom a ludskému kapitalu
optimalne moznosti vyuzit' vyhody dalSej etapy globalizacie a eurdpskej integracie, vyvoj
ktorej budu urCovat’ predovSetkym mierové dohody s Ruskom a nasledne ukoncenie
rusko-ukrajinského konfliktu. Nedostatky institucionalnych Struktdr pri absencii dlhodobej
stratégie ekonomického rozvoja vSak vyrazne obmedzuji tempo a rozsah ekonomickej
modernizacie v Stadiu, ked sa krajina bude potrebovat’ prisposobit meniacim sa
medzinarodnym podmienkam. Problémy zlepSenia stratégie ekonomického rozvoja
Ukrajiny v kontexte eurdpskej ekonomickej integracie, prehlbovania obchodnych vztahov
so SR su preto aktudlne a vyzaduju si dokladny vyskum.

1 Metodika prace

Cielom clanku je preskimat’ dosah politickych opatreni a reformnych iniciativ na
obchodné vztahy a investicie medzi Slovenskom a Ukrajinou.

K dosiahnutiu hlavného ciela vedeckého ¢lanku som implementoval predovSetkym
vSeobecné vedecké metddy, ktorymi sU generalizacia, deskripcia, syntéza, analyza
a typologia. Na vypracovanie stanoveného ciela vedeckého clanku som Cerpal
z dostupnych oficialnych publikacii, vedeckych Clankov, zurnalov a databaz. Konkrétne zo
Statneho Statistického Uradu Ukrajiny a ITC (Medzinarodného obchodného centra), zo
sprav Eurdpskej komisie, Eurdpskeho parlamentu, Narodnej banky Ukrajiny, réznych
ministerstiev a Uradu vilady pre koordinaciu eurdpskej a euroatlantickej integracie
Ukrajiny, prognostickych modelov a odhadov Instititu ekonomiky a progn6z Narodnej
akadémie vied Ukrajiny, normativno-pravnych a legislativnych aktov Ukrajiny a EU.

Taktiez k dosiahnutiu ciela bol pouzity Index odchodnej intenzity (TII). Index
obchodnej intenzity (TII - Trade Intensity Index) sa pouziva na uréenie, ¢i je hodnota
obchodu medzi dvoma krajinami vacsia alebo mensia, ako by sa oCakavalo na zaklade ich
vyznamu vo svetovom obchode. Definuje sa ako podiel exportu jednej krajiny na partnera
vydeleny podielom svetového vyvozu smerujiceho k partnerovi. Model intenzity obchodu
bol prvykrat aplikovany a analyzovany Yamazawom v roku 1971, v ktorom ohodnotil
faktory a obchodné zmeny, ktoré ovplyviuju intenzitu obchodu. TII tak hodnoti relativny
vyznam obchodnych tokov medzi dvomi krajinami vzhl'adom k celému svetu (WB, 2023).
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Index intenzity obchodu sa vypocita ako podiel exportov krajiny A do krajiny B na
exportoch krajiny A do sveta, vydeleny podielom exportov celého sveta do krajiny B na
svetové exporty, a to podla vzorca:

TITij = (Xwij/Xw) / (Xij/Xi) (1)

Kde Xij je hodnota vyvozu krajiny i do krajiny j, Xi je hodnota celkového vyvozu
krajiny i, Xwj je hodnota svetového vyvozu do krajiny j a Xw je hodnota celkového
svetového vyvozu.

TII dosahuje interval hodnot medzi 0 az +0. Ak je hodnota indexu rovna 1, znamena
to, ze exportna krajina A vyvaza do krajiny B presny pomer exportov, ktory prislicha
krajine B vzhl'adom na jej podiel na svetovych importoch. Ak je index vyssi ako 1, ide o
obchodné toky vo vyssSich hodnotach, ako by sa vzhladom k svetovej ekonomike dalo
oCakavat. To znamena, Ze krajina A vyvaza do krajiny B v pomere viac tovarov ako do
zvysku sveta. Ide teda o intenzivny obchodny vztah. Ak je hodnota nizSia ako 1, potom je
aj intenzita obchodu na nizSej drovni. Zdrojom Udajov bola databaza International trade
center. Jednotky su v pripade tejto databazy vyjadrené v USD.

1 Vysledky a diskusia

Jednym z hlavnych zahrani¢no-ekonomickych smerov Ukrajiny je spolupraca s
krajinami Eurdpskej Unie, vratane Slovenskej republiky. MedziStatna spolupraca medzi
Ukrajinou a Slovenskom v hospodarskej oblasti je dnes velmi ddleZita. Spolocné Statne
hranice a Clenstvo Slovenska v EU urcuju zaujem Ukrajiny budovat’ dobré susedské vzt'ahy
so SR. Posilnenie medziStatnych ekonomickych vztahov medzi krajinami prispeje k
posilneniu pozicie Ukrajiny v eurdpskom spoloCenstve a k pouceniu so skdsenosti
slovenskej europskej integracie. Dolezitym sa preto stdva skimanie sucasného stavu
obchodnych vztahov medzi Ukrajinou a Slovenskom.

1.1 Slovensko-ukrajinské vzt'ahy

Transformacia slovensko-ukrajinskych vztahov v poslednych rokoch, najmad v novych
geopolitickych a institucionalnych podmienkach stanovenych Asociatnou dohodou medzi
EU a Ukrajinou, je Gstrednou témou. Lendel (2021) tvrdi, Ze institucionalne prostredie
formované od roku 2014 vyrazne ovplyvnilo bilateralne vztahy, vratane diplomatickych,
pozornost’ stimulacii socialno-ekonomického rozvoja prihraniénych Uzemi, o moze
potencialne posilnit’ cezhrani¢né praktiky miestnych komunit.

Kiforenko (2020) poskytuje kvantitativnu analyzu dynamiky obchodu medzi
Slovenskom a Ukrajinou za 15 rokov (2004-2018). Vysledky naznaCuju kolisavy, no
celkovo stupajuci trend, Co ilustruje transformacny vplyv dohody o pridruzeni medzi EU a
Ukrajinou. Tato perspektiva je v stlade s vyskumom Flissak & Drakokhrust (2021) v oblasti
ekonomickej diplomacie na Slovensku, pricom tvrdi, Zze clenstvo krajiny v EU vyrazne
zlepSuje jej medzinarodné ekonomické vztahy.

V SirSom meradle skima Duleba (2019) vplyv viadnych aktérov na slovensko-
ukrajinskd cezhranicnu spolupracu, pricom poukazuje na vplyv Clenstva SR v EU na jej
pristup k Ukrajine. Tato medzivladnu analyzu doplfa Sheiko et al. (2021), ktori diskutuji o
Ulohe vychodoeurdpskych krajin vratane Ukrajiny v globalnych hodnotovych retazcoch.
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Autori zdoraziuju potencidl Ukrajiny pre diverzifikaciu exportu a potrebu podpory
ukrajinskych spolocnosti na zvySenie ich Ucasti v globalnych hodnotovych retazcoch.

Pokial’ ide o konkrétne sektory, Bezpartochnyi & Britchenko (2022) sa zameriavaju na
pol'nohospodarsky export z Ukrajiny na Slovensko, pricom podrobne popisuju dynamiku za
stanného prava a nacrtavaju perspektivne smery rozvoja. Ich zistenia naznacuju potrebu
zavedenia alternativnych logistickych tras pre vyvoz polnohospodarskych produktov z
Ukrajiny na Slovensko s vyuzitim réznych spbsobov dopravy a vytvorenim modernych
logistickych uzlov. Kiforenko (2022) zaroven zdoraznuje dolezitost’ efektivneho systému
verejnej spravy pri rozvoji medzinarodného obchodu, pricom skuma efektivnost’ takychto
institucii v kontexte obchodu medzi Ukrajinou a Ceskou a Slovenskou republikou. Tento
pohl'ad je cenny pre pochopenie Ulohy verejnej spravy pri formovani obchodnych tokov a
zosulad'ovani narodnych a medzinarodnych zaujmov.

Nakoniec Vdovyn & Husak (2022) robia komparativhu analyzu vyvoja zahranicného
obchodu Slovenska a Ukrajiny, pricom identifikuju Uroven rozvoja zahrani¢noobchodnej
aktivity, Uroven otvorenosti oboch krajin, ich zavislost od svetovych trhov a mieru ich
Ucasti na medzinarodna del'ba prace.

1.2 Zahranicnoobchodné vzt'ahy SR a Ukrajiny — problémy a prilezitosti

Medzi oboma krajinami je uzavretych okolo 50 dohdd o spolupraci na
medziregionalnej Urovni, 15 miest oboch krajin vratane hlavnych miest krajin - Kyjeva a
Bratislavy - je prepojenych partnerstvom. Nadviazali sa kontakty medzi vSetkymi 8 krajmi
SR a 10 krajmi Ukrajiny. Zaroven neustale prebieha proces rozSirovania a prehlbovania
medziregionalnych vazieb.

Na uzemi Ukrajiny a Slovenskej republiky sa neustdle konaju spolo¢né podujatia,
vedecké a praktické konferencie, seminare k roznym aktualnym otazkam medzinarodného
Zivota oboch krajin a ukrajinsko-slovenské susedské dni, ktoré sa konaju na spolocnej
Statnej hranici. Obe krajiny sa aktivne zapajaju do roznych medzinarodnych projektov
cezhrani¢nej spoluprace (Minregion, 2022). Napriek mnozstvu podpisanych dohdd,
geografickej blizkosti a spolocnych zaujmov spolupraca medzi krajinami doposial’ nebola
vel'mi aktivna a nebol vyuzity vSetok potencial, ktoré krajiny by boli schopne si navzajom
poskytnut.

Zaujem Ukrajiny a Slovenska o udrzanie si statusu hlavnych tranzitnych krajin plynu
do EU urCuje dominantnd Ulohu energetickej diplomacie v oblasti bilateralnych
ekonomickych vztahov. Doposial’ v strategickych dokumentoch zahrani¢nej hospodarskej
politiky Ukrajiny nebol preukazany konkrétny plan prehlbovania obchodnej a investinej
Cinnosti so Slovenskom. Napriek znacnej zmluvnej zakladne slovensko- ukrajinskych
obchodnych, investicnych a sektorovych vztahov je v slUcasnosti medzirezortna
komunikacia o vSeobecnych otdzkach hospodarskej, priemyselnej a vedecko-technickej
spoluprace pozastavena. Hlavnym faktorom zvySovania obchodu medzi Ukrajinou a
Slovenskom je DCFTA s EU.

Nedovera v ukrajinské instituciondlne a regulacné prostredie brani rozvoju
perspektivnych oblasti spoluprace medzi stranami vo forme spolo¢nych projektov rozvoja
ako alternativnej energie, energetickej efektivnosti, rozvoja ekologickej infrastruktary pre
pol'nohospodarstvo, priemyselnej spoluprace v automobilovom priemysle, vytvarani
multimodalnych logistickych centier (Ministry of Economy of Ukraine, 2021).

Podpora Slovenska pre energeticki bezpecnost’ Ukrajiny je v popredi bilateralnych
vzt'ahov a zatienuje ostatné ,hlavné" otazky spoluprace. Spolocna vizia citlivych otazok pre

36



energetickl bezpecnost’ Eurépy, najma hrozieb, ktoré predstavuje projekt Nord Stream-2,
ktory je momentalne pozastaveny kvoli ruskej invazii na Ukrajine, je kl'iCovou oblastou
priesecnika medzi Ukrajinou a Slovenskom. Hypertrofovana pozornost’ stran o energeticke;
spolupraci pred zaciatkom vojny zaroven neprispievala k vyplianiu medzier v inych
oblastiach hospodarskej spoluprace. Priaznivy kontext pre tematicku diverzifikaciu
bilateralnej agendy je dany integraciou Slovenska do ekonomického priestoru EU a jeho
relativnou nezavislostou od zahranicného obchodu s Ruskou federaciou. Na pozadi
nehomogénnosti pohladu slovenskych politikov na vztahy s Ukrajinou tento faktor
prispieva k stabilite oficialnej pozicie SR podporovat’ uzemnu celistvost’ Ukrajiny, jej
suverenitu a aspiracie smerom k EU a NATO.

Ekonomickému rozmeru ukrajinsko-slovenskych vztahov chyba strategicka formulacia
v zakladnych a sektorovych dokumentoch, ktoré urCuju zahranicni hospodarsku politiku
Ukrajiny. Slovensko je 8. krajinou EU z hladiska obchodného obratu s Ukrajinou, ale
nebolo zahrnuté medzi trhy, na ktoré sa zameriavala exportna stratégia Ukrajiny na roky
2017-2021. Napriek ambicii realizovat’ ukrajinsko-slovensky projekt ,Velky reverz" sa v
Energetickej stratégii Ukrajiny do roku 2035 nespomina. Opakované vyhlasenia o
zintenzivneni spoluprace pri rozvoji Hodvabnej cesty cez Ukrajinu a Slovensko sa
nepremietli do Dopravnej stratégie Ukrajiny do roku 2030 taktiez. V medzisektorovej
stratégii pre sektor strojarstva Slovensko je objektom zaujmu Ukrajiny aj z hl'adiska
zvySovania exportu v sektore kreativneho priemyslu nadviazanim spoluprace s eurdpskymi
kinematografickymi a audiovizualnymi organizaciami, najma Eurimages. Tieto oblasti su
perspektivne pre partnerstvo, no takato presnost’ a nesudrznost’ v kontexte zakladnych
dokumentov zahrani¢nej hospodarskej politiky Ukrajiny brani plnému vyuzitiu potencialu
vztahov (Zosymenko, 2021).

Napriek existencii zdravého zmluvného ramca a platforiem pre makroekonomicku a
mikroekonomicku diplomaciu je medziviadny dialég o vSeobecnych ekonomickych a
sektorovych otazkach sporadicky a slaby. Chronoldgia podpisovania dokumentov svedci o
obnoveni ukrajinsko-slovenského pravneho ramca. Okrem uz tradiCne dominujlcich
energetickych tém sa strany dohodli, ze budi pracovat’ aj na podpore malého a stredného
podnikania, ochrane dusevného vlastnictva a rozvoji spoluprace v colnej oblasti.

V ramci spoluprace medzi vladami Ukrajiny a Slovenska funguju 4 medzivladne
komisie (o hospodarskej, priemyselnej a vedecko-technickej spolupraci; o cezhrani¢nej
spolupraci; o medzinarodnej cestnej doprave; o cestovnom ruchu) a 2 oddelenia pre
kombinovanu dopravu a otazky o technickej a technologickej spolupraci. Politické dévody
a financné obmedzenia vSak urcuju znacné medzery v ich stretnutiach, ¢o brani
spolocnému planovaniu hospodarskej Cinnosti. Komunikacia medzi obchodnymi kruhmi
Statov je o nieCo aktivnejSia, najma vo forme obchodnych fér. Slovensko-ukrajinska
obchodna komora zaroven nebola spoluorganizatorom ziadneho zo 4 obchodnych podujati,
ktoré sa od roku 2015 uskutocnili.

Obchod medzi Ukrajinou a Slovenskom reagoval na spustenie DCFTA pozitivhe, no
ukrajinsky export zostava a technologicky je ovela slabsi ako slovensky import. V roku
2019 vzrastol vyvoz tovaru z Ukrajiny na Slovensko o 50 %, Co bolo spbsobené skor
vSeobecnou liberalizaciou obchodu s trhom EU ako vytvaranim podmienok pre rozvoj
bilateralnych obchodno-ekonomickych vztahov zo strany vlad zmluvnych stran. V roku
2020 70 % Struktury ukrajinského exportu na Slovensko tvorili suroviny a polozky naro¢né
na zdroje. Okrem spéatnych dodavok plynu tvoria vyznamny podiel slovenského dovozu na
Ukrajinu pozemné vozidla, jadrové reaktory, chemické produkty a d'alsi tovar Spickového
priemyslu. Vzhladom na stabilny rast dodavok podobného tovaru zo Slovenska, ako aj
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vysoku Uroven koncentracie ukrajinského exportu s vyznamnou surovinovou zlozkou
(prvych 5 skupin vyrobkov podla UKRSTAT tvorilo 75 % vystupnych tokov, z ktorych
vacSinu tvoria rudy, trosky a popol, mdso a vnutornosti, drevo), odstranenie
technologickych prekazok obchodu v prospech Ukrajiny bez vyuzitia potencialu vertikalnej
vyrobnej spoluprace sa zda nepravdepodobné. V sUcasnosti je Uroven vnutroodvetvovej
spoluprace v oblasti vyroby motorovych vozidiel, elektronickych a elektrickych produktov
takmer na nule (Ukrstat, 2023).

Na pozadi obmedzeného potenciadlu zahrani¢nych investicii a nedovery v investicné
projekty na Ukrajine je mimoriadne cennd moznost’ pozicat' si slovenské skusenosti so
ziskavanim investicii do exportne orientovanych odvetvi s vysokou pridanou hodnotou. K
30. junu 2020 sa Slovensko umiestnilo na 23. mieste medzi krajinami z hl'adiska priamych
investicii (214 miliénov USD) akumulovanych na Ukrajine. V porovnani s rokom 2015 sa
toto Cislo takmer strojnasobilo (Kastakova a Bebiakova, 2017). Viac ako 80 % investicii
smeruje do tazobného priemyslu a dobyvania. Slovenska republika nema silnu poziciu ako
investor z EU, ale Ukrajinu zaujima najma jej skusenost’ pri ziskavani exportne
orientovanych investorov v oblasti produktov s vysokou pridanou hodnotou: automobilovy
priemysel, elektronika, farmacia a iné. Pre zmluvné strany by mohli byt’ atraktivne projekty
na rozvoj infrastruktary v polnohospodarskom a potravinarskom sektore s posilnenou
environmentalnou  zlozkou, ktora je  klGCovym  faktorom  pri  spracovani
pol'nohospodarskych produktov podla Zelenej dohody EU, hutnictvo a cestovny ruch
(Borzenko a Burlay, 2020).

Vysoka ziskovost’ projektu reverznej dodavky plynu pre Slovensko a milidnové Uspory
v dobsledku odmietnutia priamych dodavok plynu z Ruska na Ukrajinu sa stali
presvedCivymi argumentmi v prospech ,tematicky koncentrovaného" energetického
partnerstva. ZacCiatkom roka 2020 bolo ukoncené ,unbundling” ukrajinskej prepravnej
sustavy plynu, ktory odbornici povazuju za novy vychodiskovy bod strategickej
komunikacie o energetickych otdzkach so slovenskymi partnermi. Memorandum stelesriuje
zamery vzajomného porozumenia pri vyvoji a vyuZivani ukrajinskych GTS so slovenskymi
vlastnikmi a prevadzkovatelom jedného z najvacSich prepravnych systémov v EU
Eustream, zatial' zredukované len na Ucast’ experta od Eustream na vyrobnych a riadiacich
procesoch nezavislého ukrajinského operatora GTS. Ukrajina ma na druhej strane zaujem
o0 moznost' modernizacie na Ukor slovenskych investorov, pricom ti z dovodu zachovania
politickych, ekonomickych a vojenskych rizik nie su pripraveni investovat’ znacné sumy do
ukrajinskej plynarenskej infrastruktiry. Ambicie Ukrajiny a Slovenska udrzat’ a posilnit’
pozicie hlavnych tranzitnych krajin plynu do Eurdpy vykompenzovali dalSie perspektivne
zlozky energetickej spoluprace. V roku 2015 bolo podpisané Memorandum o spolupraci v
oblasti energetickej efektivnosti, Uspor energie a obnovitelnej energie medzi Statnou
agentirou pre energetickl efektivnost’ Ukrajiny a Slovenskou agentirou pre inovacnu
energiu (CIEA), avSak posledna zmienka o spolupraci medzi krajinami bola v roku 2017.

Intenzita obchodu SR, resp. intenzita exportu SR do Ukrajiny v roku 2021 dosiahla
hodnotu na urovni 2,95 (vysledky analyzy vzajomného obchodu na zaklade indexu TII su
zobrazené v grafe 1). Ked'ze je hodnota vysSia ako 1, mozeme obchodny vztah oznadit’ za
intenzivny. NajvysSia intenzita obchodu zo strany SR bola za sledované obdobie pravé v
roku 2021 (2,95). DIhodoby trend vyvoja indexu je mierne rastuci. Pohl'ad na vyvoj hodnot
intenzity obchodu z hl'adiska UA je zaujimavejsi. V roku 2021 bola hodnota intenzity
obchodu Ukrajiny, inymi slovami intenzity exportu Ukrajiny do SR 3,03. Na zaklade tohto
Udaju mozeme povazovat' tento obchod za intenzivny. Trend vyvoja tohto ukazovatel'a od
roku 2014 zaznamenaval rastucu tendenciu, dovodom bezpodmienecne bolo to, ze vroku
2014 sa zacalo jednostranne vykonavanie hospodarskej Casti kapitoly IV Asociacnej
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dohody (DCFTA) — Ukrajina mala pravo vyuzivat' kvoty na bezcolny vyvoz do EU. Nasledne
vroku 2017 Asociacna dohoda medzi Ukrajinou a EU vstupila do platnosti. AvSak od roku
2018 intenzita obchodu Ukrajiny zacala klesat. Dovodmi mohli byt politicka nestabilita
alebo zmeny vladnej politiky na Ukrajine, konkrétne prezidentské volby, ktoré sa konali
vroku 2019, nedostatoCne stabilny stav ukrajinského menového a financného systému
atd’. V roku 2000 dosahoval index obchodnej intenzity hodnotu az 1,86 o znamena, Ze zo
strany ukrajinského exportu do SR iSlo o najmenej intenzivny obchodny vztah za cele
sledovane obdobie. Dovodom rastu vintenzity vroku 2021 mo0zZeme povazovat hlavne
prichod novej vlady, ucinnejSie posobenie protikorupcnych Uradov v Ukrajine, dokoncenim
niektorych reforiem financného sektora a zvySenim Urovni rozvoja trhov financnych sluzieb
na Ukrajine; efektivnostou financnej integracie krajiny do eurdpskeho a globalneho
priestoru. Po invazii Ruska na Ukrajinu vo februari 2022, mbéZzeme znova predpokladat’
pokles ukrajinskej obchodnej intenzity.

Graf 1 Index obchodnej intenzity medzi SR a UA v rokoch 2011 - 2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov UKRSTAT, 2023

Vyznamnd Ulohu v rozvoji ukrajinsko-slovenskych vztahov zohrava cezhranicna
spolupraca na mnohych perspektivnych vektoroch, ktorej vsak chyba spolocny planovaci
horizont. Hoci z hladiska intenzity medzirezortnej koordinacie a zmluvného zakladu
dominuje cezhranicnd spolupraca nad obchodnou, hospodarskou, priemyselnou a
investicnou spolupracou, realizacia spolocnych projektov vychadza najma z mechanizmov
regionalnej politiky EU a Eurdpskej susedskej politiky. Tento format budovania vztahov je
Jtazkopadny" z dovodu potreby zohladfovat' pozicie Pol'ska, Rumunska a Mad‘arska.
Slovensko a Ukrajina vypracovali zoznam perspektivnych otazok bilateralnej spoluprace
(sprava hranic, vodna, lesna, veterinarna, vedecka, technicka a inovacna spolupraca),
ktoré si vyzaduju samostatnu instituciondlnu, finan¢nl a organizacn podporu (Levoniuk,
2019).

Taktiez vzajomny zaujem stran o zintenzivnenie dopravnej spoluprace pri rozvoji
Hodvabnej cesty cez Uzemia Ukrajiny a Slovenska bol zakotveny v Memorande o
spolupraci v ramci ,Hodvabneho ekonomického pasu®. Organizacny ani finan¢ny zaklad
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projektu vytvorenia multimodalnych logistickych centier (terminalov) v oboch krajinach na
manipulaciu s nakladom na tejto trase vSak eSte nebol oznameny.

Je dolezité vytvarat v regionoch Ukrajiny priaznivé podmienky pre rozvoj zahrani¢nej
ekonomickej aktivity. Vacsina regionov Ukrajiny ma nedostatocny exportny potencial z
dévodu nizkej drovne technologického rozvoja, nizkej Urovne konkurencieschopnosti
podnikov a t'azkosti pri vstupe na zahrani¢né trhy. Potreba zavedenia mnozstva pravnych,
organizacnych, finanénych a ekonomickych opatreni na diverzifikaciu a rozSirenie
exportnych moznosti regidonov Ukrajiny je opodstatnena.

Zaver

Celkovy stav vztahov medzi Ukrajinou a Slovenskom v oblasti medzinarodného
obchodu a spoluprace na regionalnej Urovni vykazuje potencial pre dalsi rozvoj, ale tiez
zavazné nedostatky a vyzvy. Napriek uzatvaraniu dohdd o spolupraci na medziregionalnej
Urovni a partnerstvam medzi mestami oboch krajin existuje priestor na hibSie a
efektivnejSie vyuzitie tychto iniciativ.

Hoci energeticka diplomacia hra vyznamnu ulohu v bilateralnych vzt'ahoch, je dolezité,
aby sa Ukrajina a Slovensko neobmedzovali len na tdto oblast’ spoluprace. Dovera v
ukrajinské institucionalne a regulacné prostredie zostava problémom a brani rozvoju inych
prostredie a podporit’ bilateralne investicné dohody, ktoré mozu prilakat’ viac investicii a
hibsSiu hospodarsku spolupracu. Samozrejme kl'Ucovou ostava aj otazka pretrvavajucej
vojny na Uzemi Ukrajiny, ktora ma vplyv na vSetky aspekty hospodarenia krajiny.

Cezhranicna spolupraca ma svoje miesto v rozvoji vztahov, ale mala by byt lepSie
koordinovana a planovana s konkrétnymi cielmi a stratégiami. Hodvabna cesta moze
predstavovat’ vyznamnu prilezitost’ pre spolupracu v oblasti dopravy a logistiky, ak sa bude
postupovat’ systematicky a s jasnym planom. Napokon, je kl'icové, aby obidve krajiny
preformulovali svoje strategické dokumenty tykajuce sa vzajomnych vztahov a
ekonomickej spoluprace. Tieto dokumenty by mali zohl'adiovat’ nové vyzvy a prilezitosti,
ktoré sa objavili v poslednom obdobi, a stanovit’ konkrétne kroky na posilnenie bilateralnej
spoluprace vo viacerych oblastiach.

Celkovo by mala spolupraca medzi Ukrajinou a Slovenskom reflektovat’ ich prirodzeny
zaujem o udrZanie bezpeclnosti, suverenity a hospodarskeho rastu. Rozvoj a hibSia
diverzifikacia bilateralnych vztahov by mohli prispiet’ k stabilite a prosperite oboch krajin v
ramci meniacich sa geopolitickych a geoekonomickych podmienok v regione.
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Vplyv celebrit na nakupné spravanie generacii Y a Z

Simona Burzoval

The influence of celebrities on the purchasing behavior of
generations Y and Z

Abstract

The aim of this paper is to determine how consumers of Generations Y and Z perceive the
influence of celebrities on their buying process and purchasing decisions, and to highlight
the differences between the generations studied. To familiarize ourselves with the issue, in
the introductory part of this paper we define basic concepts such as celebrity or consumer
behavior. In order to achieve the stated objective, we then use in-depth interviews as part
of the methodology and continue with the process of evaluating them. As a result, we find
that Generations Y and Z have a positive attitude towards celebrities in brand marketing
communications and that these celebrities have a significant influence on the purchasing
behavior of the generations studied, with a greater influence detected in Generation Z. In
conclusion, we use a summary to evaluate the results of our research and point out areas
that can be further explored.

Key words
celebrity, consumer, generation Y, generation Z, purchasing behavior

JEL Classification: M31, M37

Uvod

POsobenie celebrit v marketingovej komunikacii znaciek ja fenoménom poslednych
desat’roCi. Celebritna kultira pdsobi na spotrebitel'ov zo vSetkych aspektov online i offline
prostredia, a dovolujeme si povedat, Ze v sucasnosti je urcitym Standardom. Celebrity,
ktoré mbzeme SirSie pomenovat’ ako zname osobnosti, su v 21. storoCi pouzivané ako
nastroj na vyvolanie tzby u zakaznika, a v kone¢nom dosledku sa znacky prostrednictvom
nich snaZia primarne o ovplyvnenie nakupného spravania zakaznikov. Tvare celebrit sa
zobrazuju ¢i uz v predajniach, na letakoch, na vyrobkoch, na billboardoch, v TV reklamach
alebo na socialnych sietach, a snaZia sa rozpovedat’ pribeh, ktorym si ziskajl pozornost' a
najma doveru divaka. Ich schopnost’ ovplyvnit' mienku spotrebitela bola detegovana uz
pred mnohymi rokmi a znacky rozneho typu zacali vyuZzivat’ vzajomné spoluprace s cielom
dosiahnutia ¢o najvyssieho zisku a vybudovania dobrého imidzu a vztahu so zakaznikmi.

Samotny pojem ,celebrita® vysvetluje Cambridge Dictionary (2022) ako: ,niekoho, kto
je znamy, najma v zabavnom priemysle". POvod tohto vyrazu vSak nachadzame
v latinskom slove celebrem, ktoré predstavuje Cloveka oslavovaného ale zaroven aj
tlaceného davom (Marshall, 1997). Vel'mi kratky a presny opis tohto slova poskytuju aj
autorky Douglas a McDonnell (2019), ktoré vo svojej publikacii hovoria o celebrite ako
0 osobe, ktora je povazovana za stelesnenie Standardu krasy a idealizovanosti.

1Ing. Simona Burzova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, simona.burzova@euba.sk
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Celebrity maju vysoky vplyv na pocity ¢i nazory svojho obecenstva. Ich moc vsak
nepochadza iba z ich vynimocnosti a odliSenia sa od davu, ale najme od l'udu, ktory ich
sleduje. Marshall (1997) tvrdi, ze su to prave ,sledovatelia®, ktori buduju celebritu.
Dochadza tu teda ku kontrastnému vzt'ahu, kedy su celebrity videné ako unikatni l'udia
Lnhad" beznymi 'ud'mi, ale zaroven su schopni drzat’ tento status iba vd'aka nim (Douglas,
McDonnell, 2019).

Existuju r6zne rozdelenia celebrit. Tieto delenia sa liSia podla autorov a ich pohladov
na danu problematiku. Podl'a Chrisa Rojeka (2001) mame 3 druhy celebrit, ktoré rozdelil
podla ich statusu na celebrity:

1. s ,pripisanim® statusom (z ang. ascribed status)
2. s ,dosiahnutym" statusom (z ang. achieved status)
3.s ,prisudenym" statusom (z ang. attributed status)

Daldi autor, Driessens (2018), sa vo svojej kapitole zaoberal dvomi druhmi celebrit, a to:
globalnou verzus lokalnou celebritou. Tretim spdsobom, ako mdzeme delit’ celebrity, je
podla ich posobenia azamerania. O tom hovori konkrétne Statista (2018), kde je
hodnotena oblUbenost’ jednotlivych druhov celebrit na socialnych sietach, pricom
vysledkom je, Ze spotrebitelia najCastejSie sleduju hudobnych umelcov a skupiny (57 %),
tesne po nich su vo velkej oblube herci a herecky s 50 % vsSetkych sledovatelov,
profesionalni atléti zaujmu 35 % uzivatel'ov socialnych sieti, TV realitné hviezdy 30 %, a
na poslednom mieste sa umiestnili prave osobnosti pdsobiace v politike (25 %).

Bez ohl'adu na to, aky typ celebrity berieme do Uvahy, ich vplyv na spotrebitelov je v
oblasti marketingu ddlezity. Spotrebitel je jedinec, ktory kupuje vyrobky alebo sluzby (Ci
uz na vlastnu potrebu alebo spotrebu inych), a v procese ich hl'adania pouziva informacie
z vnutorného a vonkajSieho prostredia, do ktorého patria aj celebrity (Richterova et al.,
2015).

Medzi najhlavnejSie Ulohy celebrit pri spolupraci s urcitou znackou je presvedCit’
zakaznika. PresviedCanie dokaze zmenit' jeho postoje a ndzory. Na to, aby toto
presvedCenie bolo UspesSné, celebrita a rovnako aj jej marketingovy tim, musia svojho
cielového spotrebitel'a dostatocne dobre poznat. Poznanie je jednym z kl'G¢ovych bodov
Uspesnej marketingovej stratégie celebrit (Belch, Belch, 2018). MéZzeme teda tvrdit, ze
presviedCanie je aj jednou z podstat marketingovej komunikacie — pokusa sa viest' l'udi k
akceptovaniu urcitych presvedceni, postojov alebo spravania pomocou emocionalnych
apelov alebo faktov (Andrews, Shimp, 2017).

Sposobilost’ nechat’ sa presvedCit’ zavisi od roznych faktorov osobnosti spotrebitela a
u kazdého sa moze rozne liSit. Nazory na celebrity v marketingovej komunikacii znaciek
zavisia napriklad aj od generacie do ktorej spotrebitel’ spada. Generaciu mézeme oznacit’
ako l'udi, ktori si narodeni v uréitom ¢asovom obdobi a nosia rovnaké alebo podobné
Specifikd spravania, postoje a uznavaju podobné hodnoty. Jedinec vyrastajuci v tomto
Casovom obdobi zdiel'a so svojimi rovesnikmi urcité vlastnosti, ktoré sa vyvinuli p6sobenim
kultdrneho ramca tohto obdobia (Richterova et al., 2015). V nasom prieskume sa
konkrétne pozerdame na generaciu Y ageneraciu Z. Tieto dve generacie v historii
nasledovali jedna po druhej, a hoc v uréitom bode dochadza k ich stretu a ¢iastocnému
spojeniu, z dovodu vSeobecnej odliSnosti tychto generacii ocakavame aj ich rozlicné nazory
Ci pohl'ady na problematiku ovplyviovania celebritami.

Generéaciu Y zastupuju deti osemdesiatych a devatdesiatych rokov 20. storodia. Casto
su spominani aj pod nazvom Milenidli. Do tejto generacie patria osoby narodené medzi
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rokmi 1981 — 1995 (Richterova et al., 2015; Vokounova, 2018). Generacia Z je
oznacovana aj pod menej znamym nazvom Centennials alebo Digital natives a povazujeme
ju za poslednu definovatelnt generaciu (Richterova et al., 2015). Zahfia l'udi narodenych
od roku 1996 do 2009. Kl'icovym rokom tejto generacie je vSak rok 2000 (McCrindle,
konkrétne socidlnym sietam, pretoze pre nich predstavuju zivy kontakt a objavovanie
nového. Internet pouzivaju v celom procese spotrebitel'ského spravania (Richterova et al.,
2015).

1 Metodika prace

Cielom tohto clanku je urcit’ ako spotrebitel’ snima vplyv celebrit na jeho nakupny
proces a nakupné rozhodovanie, a poukazat' na rozdiely medzi skiimanymi generaciami.
Na uUvod sme pre komplexné pochopenie skimanej problematiky charakterizovali dolezité
pojmy ako celebrita a spotrebitel'ské spravanie. Pre moznost’ porovnania generacii sme sa
venovali aj teoretickej identifikacii generacie Y a generacie Z.

Na realizaciu prieskumu sme wvyuzli kvalitativny  prieskum.  Pomocou
poloStruktirovaného rozhovoru s respondentmi 2 generacii (generacia Y a Z) sme boli
schopni ziskat’ rozvinutejSie odpovede aj s ich odovodneniami, ¢o viedlo k lepSiemu
pochopeniu problematiky. Tymto sme zaroven dosiahli vysoku participaciu respondenta,
¢im sme docielili hlbkové porozumenie a to na oboch zUcastnenych stranach. Tieto
rozhovory prebiehali osobne a jednotlivo, priCcom ¢as a miesto konania bolo vopred
dohodnuté podl'a moznosti a kapacity respondentov. Hibkovy rozhovor pozostaval z 9 az
12 tematickych otazok, 4 osobnostnych otazok a 1 osobnostného dotaznika.

Rozhovorov sa zUcastnilo celkovo 12 respondentov. Rozdelenie respondentov bolo
nasledovné: z generacie Y sa na nasom prieskume podielalo 6 0s6b (3 Zeny a 3 muzi) a z
generacie Z sa prieskumu zucastnilo taktiez 6 0osob (4 Zzeny a 2 muzi). VSetci respondenti z
generacie Y dosiahli maximalne stredoskolské vzdelanie a 4 respondenti z generacie Z
disponovali vysokoskolskym vzdelanim a zvysni 2 stredoskolskym vzdelanim.

Po ziskani odpovedi od vSetkych respondentov sme zacali proces vyhodnocovania. V
procese vyhodnocovania odpovedi respondentov sme vyuzili metdédu komparacie pre
stanovenie zhody a rozdielov medzi skimanymi javmi.

2 Vysledky a diskusia

V tomto prispevku sme sa zamerali na nakupné spravanie generacii Y a Z vplyvom
celebrit. Zaujimalo nas, ¢i sa toto spravanie meni, do akej miery, a taktiez aky je postoj
respondentov  k ovplyviiovaniu spotrebitel'ov celebritami pomocou ro6znych metdd.
Celebritu sme v tomto pripade vnimali ako SirSi pojem pod ktory spadali verejne zname
osobnosti, ako napriklad herci, spevaci, influenceri, politici a pod. V prieskume sme
nekonkretizovali jeden urcity typ celebrity, definovali sme ju vSak ako znamu osobnost’.
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2.1 Vplyv celebrit pri preferencii znaciek

Ako prvé sme zist'ovali, ¢i ma na generaciu Y a Z pri nakupovani vplyv ich obl'Ubena
celebrita alebo ich pri rozhodovani vobec neovplyviuje. Z prieskumu vyplynulo, Ze obe
generacie su skor nachylné k vyberu takych produktov, ktoré si propagované prave ich
obl'ibenou celebritou. Z generacie Y preferuju pri nakupe tie znacky alebo produkty, ktoré
su propagované ich obl'ibenou celebritou, 3 respondenti, v porovnani so znackami alebo
produktami, ktoré nie si propagované ich oblUbenou celebritou. V generacii Z takéto
produkty preferuje 5 respondentov.

Dalej sme sa pytali pri kipe akych produktov alebo znadiek sa respondenti
najCastejsSie nechaju ovplyvnit' celebritou. Ich odpovede sme nasledne porovnali s ich
zalubami, ktoré sme zist'ovali v osobnostnom dotazniku kazdého respondenta. Vysledkom
bolo, ze vsSetci respondenti z oboch generacii sa nechaju ovplyvnit' svojou oblibenou
celebritou prave pri kupe tych produktov, ktoré patria do oblasti ich zalub a osobného
zaujmu. Mohli by sme teda povedat, ze pri kipe produktov i sluzieb, ktoré nepatria do
oblasti zal'ub ¢i osobného zaujmu, sa nechaju vo vacsej miere ovplyvnit’ inymi prvkami,
a su pre ovplyvnenie ich nazoru doleZitejSie, nez celebrity. Tymi mdézu byt napriklad
rodina, priatelia, workshopy, vystavy, webinare a mnohé iné.

2.2 Vplyv celebrit na racionalnost’ nakupu

V prieskume sme pokracovali zameranim sa na skiimanie miery racionalnosti nakupu
generacii Y a Z posobenim celebrit a znamych osobnosti. Toto pbsobenie moéze byt
chapané v najroznejSich formach, ¢ uZz cez socialne siete, TV reklamy, billboardy,
odporucania a pod. Z rozhovorov vyplynulo, ze respondenti oboch generacii vacsSinou
konaju menej racionalny nakup vplyvom celebrity. Z generacie Y maju 3 respondenti pocit,
Ze na odporucanie celebrity konaju menej premysleny nakup, a povazujui ho za
impulzivnejsi. Z generacie Z sa rovnako vyjadrili 5 respondenti. Svoje odpovede vSak
doplnali aj o iné prvky, ktoré suviseli s celebritami pri ich spdsobilosti presviedcat'.
NajcCastejSou doplnkovou odpoved'ou bolo, Ze najimpulzivnejsi nakup sa u respondentov
vyskytuje v pripade, ak je produkt propagovany celebritou doplneny aj o financnu zl'avu
alebo akciu, a to najma u generacie Z.

Taktie? sme okrem miery zistovali aj hibku racionalnosti pri nakupe, ktord ndm
pomohla lepsie pochopit, ako vel'mi sa respondenti nechaju celebritou ovplyvnit. Tato
dimenzia sa tykala uz iba tych respondentov, ktori sa predtym vyjadrili, Ze konaju menej
racionalny nakup vplyvom celebrity, a vynechava ostatnych respondentov, kedze ich
odpovede by boli bezpredmetné alebo by na tito otdzku nedokazali odpovedat.
Respondentov sme rozdelili podl'a odpovedi do 2 skupin na l'udi, ktori:

1. Nakup absolUtne neracionalizuji (produkt si kupia, ked” sa im v spojitosti s
celebritou jednoducho zapadi, bez apridrneho zaujmu),

2. Nakup z Casti neracionalizuju (o produkt maju apridérne zaujem a v momente, ako
ho uvidia u celebrity, d'alej iné vyrobky nehl'adaju).

Vysledok bol, Ze 2 respondenti z generacie Y svoj nakup vplyvom celebrity absolitne
neracionalizuji a 1 respondent nakup z Casti neracionalizuje. V pripade generacie Z svoj
nakup absolltne neracionalizuje 1 respondent a z Casti neracionalizuju 4 respondenti.
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Nasledne sme u respondentov zistovali, aky maju postoj ku skutocnosti, Ze sa nechaju
ovplyvnit' pri nakupe celebritami, a v istych pripadoch konaju pod ich vplyvom aj
nepremyslené nakupy. VSetci respondenti sa zhodli na odpovedi, Ze s touto skuto¢nost'ou
nemaju ziaden problém a toto ovplyviiovanie im nevadi.

Takto zneli niektoré odpovede jedincov z generacie Y a Z na otazku, ako vnimaju
skutocnost/, ze sa nechaji ovplyvnit' celebritami v r6znych mierach pri svojom nakupnom
rozhodovani:

¢ ,V pohode, lebo nemifiam na to vela penazi." (muz, 29)
¢ ,Nevadi mi to, lebo nenakupujem Uplne bezhlavo." (muz, 31)

e ,Necham sa sice ovplyvnit' celebritou, ale myslim si, ze som triezvo uvazujuca a
nekdpim si niec¢o, ¢o naozaj nechcem." (zena, 23)

e ,Uvedomujem si, ze by som to mohla obmedzit’, ale vel'mi mi to nevadi." (zena, 22)
¢ ,V pohode, nevadi mi to." (Zena, 20)
* ,Vyslovene mi to nevadi, beriem to ako sucast’ marketingu." (zena, 21)

2.3 Vplyv celebrit na rychlost’ nakupu

Ked'ze tvrdime, Ze sila vplyvu celebrit sa da do urcitej miery vyjadrit' aj rychlost'ou
nakupu po ovplyvneni celebritou, zamerali sme sa aj na tuto dimenziu, a to zistovanim,
ako rychlo si nasi respondenti zaobstarali svoj posledny produkt, ktory sa rozhodli zakupit’
vplyvom celebrity. Aj tu sme rozliSovali 2 druhy odpovedi, a to:

1. ZakUpenie produktu/sluzby hned’ ako to bolo mozné
2. Premyslanie nad kupou a az nasledné zakupenie produktu/sluzby

Z generacie Y si iSli produkt zaobstarat’ hned ako to bolo mozné 3 respondenti a
naopak, nad kipou este popremyslali taktiez 3 respondenti. U generacie Z boli rozdiely

.....

ako to bolo mozné. Len jeden respondent nad kupou viac popremyslal.

Respondentov, ktori konali rychlo, a teda vyrobok isli kupovat’ okamzite ako mohili,
sme sa dalej pytali na dovod ich impulzivneho nakupu. Zistili sme, vSetci respondenti
generacie Y nakupovali rychlo preto, Ze vyrobok skutocne surne potrebovali. Na druhu
stranu v generacii Z vyrobok potrebovali 3 z 5 respondentov. ZvySok opytanych nakupoval
jednoznacne z dovodu impulzivnej tizby po produkte vyvolanej celebritou.

2.4 Metddy celebrit vplyvajice na nakupné rozhodovanie
Na zaver sme zistovali, ¢im vSetkym dokaze celebrita v marketingovej komunikacii
presvedcit’ nasich respondentov o nakupe produktu.

Prvotne sme dali respondentom moznost’ vyjadrit’ sa vlastnymi slovami a urcit, ¢o
osobne povazuju za najpresvedCivejSie praktiky celebrit. Tu si odpovede respondentov
generacie Y, ktoré opisuju, ako ich celebrita dokaze najlepsie presvedcit’ o nakupe:
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e ,Ovplyvni ma jeho vykon, napriklad ked' v kopackach vyhra zapas. Taktiez by mal
podla mnia nieCo dokazat’, mala by to byt vel'mi znama celebrita, vtedy ma presveddi viac,
a taktiez by mala vediet’ vystupovat’ a nemat’ rozne aféry a konflikty." (muz, 31)

¢ ,Sprievodnou zl'avou." (muz, 30)
» ,Ked vyrobok pouziva a priamo na celebrite vidim Ucinok/benefity." (Zena, 29)
» ,Najviac ma dokaze presvedcit’ svojou recenziou." (Zena, 28)

e V prvom rade sa musi vyrobok mne pacit, ale okrem toho aj tym, ze sa chcem
danej celebrite podobat’." (muz, 29)

Respondenti generacie Z sa vyjadrili, Ze celebrita ich k nakupu najviac presvedci
nasledovnymi metddami:

e ,Musi sa mi hodit' ku znacke, ale aj musim celebritu dostato¢ne dobre poznat’ a
vidiet, Ze vyrobok pouziva." (zena, 23)

¢ ,Svojim vyzorom." (Zena, 22)

e ,Musi sa mi hodit ku kampani a musi byt zndma — c¢im znamejSia, tym
presvedCivejsia." (Zzena, 20)

¢ ,Ked' celebrita dobre vyzera a povie mi dostatocne dobré dévody, preco si vyrobok
kapit." (zena, 21)

e ,Funk¢nost'ou produktu a ked' vidim, ze ho naozaj aj sam pouziva." (muz, 21)

Nasledne sme respondentom predlozili 6 predpripravenych moznosti, z ktorym mali
urcit, ktoré maju na nich vplyv, a ktoré naopak neovplyviuju ich nakupné rozhodovanie.
Tymito moznostami boli:

¢ Prijemné vystupovanie/vzhlad

Obl'bena celebrita

Nazorna ukazka

Odprezentovanie benefitov a argumentovanie

HlbSie prepojenie celebrity a vyrobku (napr. vlastnym dizajnom, kolekciou a pod.)

StotoZnenie sa s jeho/jej hodnotami.

Na zaklade r6znorodych odpovedi respondentov tvrdime, Ze medzi spotrebitelmi
oboch generacii neexistuje jedna metdda propagacie vyrobkov a sluzieb celebritami, ktora
by prevySovala svoje preferencie a akceptovatelnost’ u spotrebitelov. Respondenti
samostatne neuvadzali zhodné odpovede, a v pripade, ked' dostali na vyber niekol'ko
moznosti, inklinovali k vyberu dvoch az Styroch odpovedi, bez schopnosti identifikovat’
preferencie medzi nimi. Generacie Y aj Z sa nepriklanali k jednej konkrétnej metdde, ktoru
by preferovali pri propagacii celebritami, a zaroven viaceré identifikované metody zaviseli
v urcitej miere aj od samotnej osobnosti kaZdého respondenta. Tuto skutocnost’ tvrdime
na zaklade porovnania ich odpovedi s osobnostnym dotaznikom, ktory vyplhal kazdy
respondent. Konkrétne odpovede oboch generacii su premietnuté v grafe 1.
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Graf 1 Metddy celebrit v marketingovej komunikacii, ktoré dokazu generaciu Y a Z
presvedcit’ o nakupe
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Myslime si vSak, Ze tento bod nasho prieskumu je vhodnejSie skimat’ na vacsej vzorke
respondentov, pri ktorej je vacSia pravdepodobnost urCenia uzSieho vyberu metdd
propagacie u celebrit, ktoré su u spotrebitel'ov preferované.

Zaver

Syntentizaciou odpovedi naSich respondentov si dovolujeme vSeobecne tvrdit, Ze
nakupné spravanie generacii Y aZje jednoznatne ovplyviované celebritami a ich
propagaciou vyrobkov a sluzieb. Obe generacie inklinovali skor k tomu, Ze su ovplyvnitel'né
najma svojimi obl'ibenymi celebritami. Tejto skutocnosti su si vedomi a nevadi im to, beru
ju ako sucast’ nakupov a sucasného marketingu. Toto mbze byt dobry znak pre tvorcov
v oblasti marketingu, kedZe sa na toto tvrdenie mdzeme pozerat’ z tej perspektivy, Ze
reklamy, propagacie a spoluprace konzumentom nevadia, a znacky ich m6zu pouzivat’ vo
vacsej miere bez toho, aby posobili otravne.

Ked' si vSak priblizime jednotlivé generacie a vykoname porovnanie ich tvrdeni, prave
generaciu Z by sme mohli vnimat, podla nasho prieskumu o nakupnom rozhodovani
vplyvom celebrit, ako viac ovplyvnitelnd a impulzivnejSie nakupujicu, v porovnani s
generaciou Y. Vychadzame z ich tvrdeni o rychlosti nakupov, preferencii znaciek a miere
racionalizacie nakupov. Avsak, myslime si, Ze u generacie Z moze byt tento vysledok v
sucasnosti premenlivy a nejednotny, kedZe tuto generaciu tvoria mladi I'udia vo veku s
najviac odliSnymi zivotnymi etapami spomedzi vSetkych generacii. Tyka sa to najma faktu,
Ze niektori sU Studenti, naopak niektori pracujici, a finan¢né hladisko sa medzi
jednotlivcami dokaze velmi odliSovat, €o je v pripade nakupného rozhodovania vel'mi
doblezity parameter, ktory treba brat’ do Uvahy v pripade vyuZzivania tohto zistenia na d'alSie
vyskumné Ucely.

Zaujimavym zistenim je aj to, Ze generacia Z sa necha ovplyvnit' celebritami vo
vsetkych druhoch nakupu a naopak, generacia Y sa necha presvedCit’ celebritou skor pri
nakupoch produktov ¢i sluzieb, ktoré nutne nepotrebuji a predstavuju pre nich istl formu
odmeny. Pri d6lezitych a sirnych nakupoch hl'adaju radu skor u kamaratov a znamych.
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Okrem toho sme sa vsSak snazili zistit’ aj to, ¢im presne celebrita dokaze presvedcit’ o
nakupe najlepsie, ale odpovede sa od seba odliSovali. Dovodom mohli byt’ rozne osobnosti
respondentov, ale aj nizsi pocet respondentov. Preto nedokazeme urcit’ jednu metddu pre
kazdl generaciu, avsak najcastejSimi odpovedami pre obe generacie bolo, ze sa chcu
stotoznit’ cez produkt/sluzbu s hodnotami celebrity, taktiez ich dokaze presvedcit
argumentovanie a poukazanie na benefity, neopomenutelnd je aj nazornda ukazka a
pouzivanie produktu samotnou celebritou. Prekvapenim pre nas bolo, ze respondenti ani
jednej generacie priliS velmi neocenuju, ak sa celebrita podiela na navrhu ¢i dizajne
produktu a nepokladaju to za jeden z doblezitejSich faktorov.

Hoc sa nam z pohladu spotrebitela nepodarilo vytycit' jeden preferovany spdsob
propagacie pomocou celebrit, nasSim odporucanim je, ze tato oblast’ by mohla byt lepsie
preskimana z pohladu samotnych celebrit, ktoré by na zaklade dat vedeli urcit, ktoré

.....

Statisticky menej Uspesné.
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Vplyv COVID-19 na vybrané ukazovatele kipel'nych podnikov
v Slovenskej republike!

Adrian Cakanigin?

The Impact of COVID-19 on Selected Characteristics of Spa
Businesses in the Slovak Republic

Abstract

The COVID -19 pandemic has had a major impact on global tourism. Spa companies,
which make up an important part of Slovak tourism, have reached their limits in this time
of crisis. The development at the level of these companies is industry specific. The aim of
the paper is to determine the impact of the pandemic COVID -19 on selected performance
indicators of spa enterprises in Slovakia. The paper uses methods of time series analysis
such as growth rate and basic index. The amount of revenue generated, the number of
available beds, the number of overnight stays, the number of visitors and others form the
data base that is processed in this paper. The pandemic COVID -19 had almost no impact
on the capacity indicators of the spa companies. On the contrary, the performance indica-
tors recorded a high rate of decrease due to the impact of the pandemic. The trend for
the future shows a lower rate of overnight stays in the accommodation of spa establis-
hments and the development of domestic tourism in Slovakia.

Key words
Spa, Covid-19, Spa Businesses, Slovak Republic, Pandemic

JEL Classification: M29, 232

Uvod

O kupelnictve sa mozeme docitat v rukopisoch zobdobia davnej antiky.
V celosvetovom meradle sa kipelnictvo chape v dvoch rovinach. V krajinach Ameriky sa
kupelnictvo pripisuje k spdsobe skraslovania, zatial’, ¢o v krajinach Eurdpy sa spaja skor
so zdravotnictvom. Kipelnictvo mozno chapat’ ako suhrn aktivit Specifickej infrastruktury
a ludskych zdrojov zameranych na poznanie prirodnych liecivych zdrojov a realizaciu
technik urcenych na liecbu rozlicnych zdravotnych problémov. Cielom kupelnictva je
prevencia a lieCba l'udskych chordb, regeneracia a relaxacia (ElidaSova, 2003; Zelenka,
Paskova, 2012). Slovensko je v Eurépskom kontexte vnimané ako Uzemie bohaté na
pramene mineralnych a termalnych vod, ktoré su povaZované za vzacny prirodny zdroj
(Matlovic¢ova a kol., 2013).

Od vyhlasenia pandémie ochorenia COVID-19 Svetovou zdravotnickou organizaciou
bol cestovny ruch jeden z najzasiahnutejSich sektorov vo svete. UNWTO v roku 2020
predpokladalo pokles medzinarodnych turistickych ciest v rozmedzi 20-30 %.Tento pokles
by mohol mat’ za nasledok pokles prijmov vo vyske 350-400 miliénov dolarov (UNWTO,

! Tento prispevok je sucastou vyskumného projektu PMVP 1-23-109-00 Moznosti rieSenia krizovych situacii
v kipel'nych podnikoch pomocou inovacnych systémov a vyskumného projektu VEGA 1/0271/23 Udrzatel'na
obnova kdpel'ného cestovného ruchu v SR v kontexte Ucinkov civilizaCnych kriz

2 Ing. Adrian Cakanisin, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, adrian.cakanisin@euba.sk
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2020). Podl'a progndz OECD (2020) sa ocakavalo, ze vykony odvetvia cestovného ruchu
klesnu az o 80 %, pricom najvacsie problémy budi mat’ predovsetkym destinacie, ktoré sa
zameriavaju na medzinarodnd a obchodnu turistiku. Predpokladalo sa, Zze cestovny ruch
bude opat’ na vzostupe az po tom, ako opat’ zaCne rast’ medzinarodny cestovny ruch.

Podniky cestovného ruchu v obdobi pandémie ochorenia COVID-19 zniZili svoj vyvoj
a ekonomicky rast (Jackson et al., 2021). Pandémia taktiez mala negativny vplyv na pokles
HDP, vysku platov ako aj na ukoncenie pracovnych pomerov v podnikoch cestovného
ruchu (Syaifudin et al., 2022). Najviac postihnuté oblasti cestovného ruchu boli ubytovacie
zariadenia (Roman et al., 2022), ¢o bolo spbsobené prisnymi obmedzeniami zo strany
vlad.

Aldao et al. (2022) predpokladaju, ze cestovny ruch bude opatovne rast’ vd'aka silnej
motivacii turistov cestovat, ¢o bude mat’ za nasledok pozitivny vplyv na toto odvetvie.
Kvitkova a Petru (2021) predpokladaju, ze turisti budd vd'aka obave z ochorenia a vysokej
inflacii vyuzivat’ sluzby vo svojej krajine. Vo svojej sStudii identifikovali aktualny stav
cestovného ruchu v krajinach V4 so zameranim na komparaciu domaceho cestovného
ruchu a predpokladov v obdobi po pandémii COVID-19. Zich vysledkov vyplyva, ze
najlepsiu poziciu domaceho cestovného ruchu dosahuje Slovensko a Cesko.

Medzi dalsie predikcie cestovného ruchu v post pandemickom obdobi patria zmeny
v cestovani. Ludia budl vyhladavat kratkodobé pobyty, o mbze spbsobit’ zvySenie
navstevnosti ubytovacich zariadeni (Gricar, Bojnec, 2022) avSak znizenie priemerného
prenocovania hosti. Cestovny ruch bude silne ovplyvneny aj stdpajucou inflaciou od roku
2021 ako nasledok pandémie. Zasiahnuté budu nie len podniky cestovného ruchu, ale aj
navstevnici, ktori budd vyhl'adavat’ dostupnejSie a lacnejSie varianty ubytovania (Antipov,
Pokryshevskaya, 2022).

Pandémia ochorenia COVID-19 mala negativny vplyv nie len na kipel'né podniky, mala
vyznamny negativny dopad na celi ekonomiku krajiny. Kipelné podniky ako sucast
podnikov cestovného ruchu Slovenska boli negativne zasiahnuté uz od prvych proti
pandemickych opatreni. Identifikacia konkrétneho vplyvu, ktory je Ciselne vyjadreny,
predstavuje jeden z najlepSich nastrojov preukdzania spOsobu, akym sa pandémia
ochorenia COVID-19 podpisala na vykonoch klpel'nych podnikov a v kone¢nom dosledku
aj na vykonoch kupel'ného cestovného ruchu Slovenska.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je identifikovat’ a systematizovat’ vplyv COVID-19 na vybrané
ukazovatele kupelnych podnikov v Slovenskej republike. Na zaklade hlavného ciel'a sme si
stanovili nasledujlce parcialne ciele, ktoré prispievaju k naplneniu hlavného ciel’a:

- identifikacia teoretickych vychodisk,
- systematizacia a identifikacia vybranych ukazovatel'ov kipel'nych podnikov,
- analyza Casovych radov zozbieranych Udajov.

Predkladany prispevok je sucastou vyskumnych projektov Katedry cestovného ruchu
Ekonomickej univerzity v Bratislave VEGA a PMVP, ktorych skimanou problematikou je
oblast’ kupelnictva a vplyvu krizovych obdobi 21. storocia. Na dosiahnutie vytyceného
hlavného ciela ako aj parcialnych cielov sme vyuZili niekol’ko vyskumnych metdd. Metdda
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abstrakcie bola vyuzita predovSetkym pri spracovavani teoretickych vychodisk s cielom
vyberu relevantnych zdrojov. Metdda syntézy bola vyuzita v spajani ziskanych informacii
do zaverecnej podoby a v zavere prispevku. Metdda konkretizacie bola pouzita pri vybere
objektu skiimania, ktorym su kupelné podniky v Slovenskej republike. Pri prezentovani
vysledkov prispevku boli pouzité grafické metddy. Matematicko-Statistické metddy boli
vyuzité pri analyze vybranych ¢asovych radov Udajov kipelnych podnikov. Z tychto metdd
analyzy sme vyuZili ukazovatele tempa rastu a ukazovatel' bazického indexu.

Pri vypocte tempa rastu, bolo vychadzané z nasledujuceho vztahu:

(1)

Pn+1

TVP =

x 100

kde:
TVP — tempo rastu
Pn+1 — porovnavané obdobie

Pn — predchadzajlice obdobie

Pri vypocte bazického indexu, bolo vychadzané z nasledujliceho vzt'ahu:

(2)

I, =— x 100
Po

kde:
It — bazicky index
pt — porovnavané obdobie

po — obdobie zvolené za bazu

Analyza casovych radov v tomto prispevku sa zameriava na sledovanie vybranych
vykonnostnych a kapacitnych ukazovatel'ov v obdobi pandémie ochorenia COVID-19 ako aj
mimo neho. Analyzované si sumarne data ziskané zo Statistického Uradu SR v obdobi
2016-2021. Medzi hodnoty, ktoré su prezentované v tomto prispevku patria pocet
ubytovacich zariadeni a ich kapacita, pocet navstevnikov, pocet odlieCenych pacientov,
vySka dosiahnutych trzieb a iné. Tieto ukazovatele boli zvolené na zaklade vyhodnotenia
priamych dopadov pandémie ochorenia COVID-19 na podniky.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Analyza casovych radov vybranych ukazovatel'ov v kipel'nych podnikoch

Vo vSeobecnosti sa mozeme docitat, ze vplyv pandémie ochorenia COVID-19 na
podniky cestovného ruchu bol vel'mi negativny, s ¢im suvisi aj priamy dopad na vykonové

52



a kapacitné ukazovatele. VIadne opatrenia, ako napriklad lockdowny, obmedzenia
cestovania ako aj zvySena starostlivost’ o hygienické Standardy, mali dosah na prevadzku
kipelnych podnikov aich schopnost’ prijimat’ navstevnikov. Tato kapitola prispevku sa
zameriava na identifikaciu vplyvu pandémie na vybrané ukazovatele kupelnych podnikov.

V poradi prvym ukazovatelom vybranych ukazovatelov, ktorymi je potrebné sa
zaoberat’ je pocet ubytovacich zariadeni kipelnych podnikov. Vyvoj poctu tychto zariadeni
ako aj poctu dostupnych izieb prezentuje nasledujuci graf.

Graf 1 Vyvoj poctu ubytovacich zariadeni a poctu izieb v kdpelnych podnikoch, 2016-
2021, v tis.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov zo SUSR, 2023

Prezentovany graf popisuje vyvoj poCtu ubytovacich zariadeni a pocet izieb vo
vsetkych kupelnych podnikoch na Slovensku. V pripade poctu ubytovacich zariadeni,
mozeme konsStatovat, Ze od roku 2016 klesa pocet zariadeni ubytovacieho typu
v kupel'nych podnikoch. Od roku 2016 do roku 2020, ktory sa povaZzuje za rok vypuknutia
pandémie ochorenia COVID-19 klesol pocet tychto zariadeni o 3. V pandemickom obdobi
(do roku 2021) sa pocet tychto zariadeni nemenil. Data za 2Q roku 2022 prezentuju
konstantny vysledok s po¢tom 77 zariadeni.

Pocet izieb sa v pripade ubytovacich zariadeni vyvijal priblizne rovnakym sposobom.
V pripade medziro¢ného zaniku zariadenia klesol aj pocet dostupnych izieb. V roku 2021
bol pocet izieb v kipelnych podnikoch na drovni 6 355, pricom Udaje za 2Q roku 2022
vykazuju nizke znizenie tohto poctu na Uroven 6 346 izieb. V porovnavanom obdobi rokov
2016-2021 sa pocet izieb zmenil len o 0,04 percentualne body.

S poctom ubytovacich zariadeni a po¢tom dostupnych izieb v kipelnych podnikoch
Uzko suvisi aj pocet 16Zok a percentudlna Uroven vyuzitia tejto kapacity. Prehl'ad dostupnej
kapacity prezentuje nasledujuci graf.
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Graf 2 Vyvoj dostupnych 16Zok a percento ich vyuzitia v kiipel'nych podnikoch, 2016-2021,
v tis.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov zo SUSR, 2023

Z prezentovaného grafu moézeme zhrnit, Ze v pripade dostupnosti 16Zok
v ubytovacich zariadeniach kdpelnych podnikov nedoslo v dosledku pandémie ochorenia
COVID-19 k ich vyraznej zmene. Pandémia vSak zasiahla ich percentudine vyuzitie a to
v kompletnom vplyve na urovni 19 %. Vtomto pripade mdZeme jasne definovat, Ze
pandemické obdobie do konca roku 2021 sposobilo prepad v percentualnom vyuziti 16zok
0 19 %, priCom najnizSiu Uroven vyuZitia dosiahli zariadenia prave v roku 2021 na urovni
hranice 50% vyuzitia kapacity. Ustup pandemickych opatreni v roku 2022 spdsobil, ze
vtomto roku zacalo narastat’ vyuzitie kapacity 16zok v kipelnych podnikoch avsak
komplexné Udaje dostupné nie su, su zverejnené Udaje za 2Q roku 2022, ktoré tento
rastuci trend potvrdzuju.

Pandémia ochorenia COVID-19 spdsobila vo svete takmer Uplne zastavenie
cestovného ruchu. V pripade kupelného cestovného ruchu na Slovensku bol vplyv velmi
podobny ato predovSetkym v prvych vinach tohto ochorenia. Nasledne az uvolnené
opatrenia pre vybrané odvetvia podnikov a prisne plnenie pandemickych opatreni dovolilo
opat’ ubytovanie hosti. Z uvedeného je dolezité identifikovat' navstevnost’ kupelnych
podnikov v Slovenskej republike. Uvedené prezentuje nasledujuci graf.
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Graf 3 Vyvoj navstevnosti a priemerného poctu prenocovani kipelnych podnikov, 2016-
2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov zo SUSR, 2023

Navstevnost’ ubytovacich zariadeni v kupelnych podnikoch v sledovanom obdobi
vyvijala nerovnomerne. V obdobi rokov 2016-2019 mdZzeme sledovat’ rast v navstevnosti
ako v pripade domacich tak aj zahrani¢nych hosti. V roku 2019 dosiahli ubytovacie
zariadenia kupelnych podnikov najvySSiu navstevnost ato na drovni 232 535
navstevnikov. V roku 2019 tvorili takmer 20 % celkovej navstevnosti zahranicni hostia. Po
nastupe pandémie ochorenia COVID-19 sa zaznamenal prepad v navstevnosti tychto
zariadeni a to vo vysSke takmer 37 %. V pripade roku 2021 sa tento pocet mierne zvysil
ato otakmer 7 %, pricom vSak bol tento rast sposobeny rastom domacich hosti.
Navstevnost’ zahrani¢nych hosti v roku 2021 medzirocne zaznamenala prepad o dalSich
takmer 10 %, priCom najvyssi prepad bol v roku 2020 a to o 64 %.

Podobny vyvoj mala aj priemernd dizka prenocovania. V pripade zahraniénych hosti
v sledovanom obdobi dlhodobo klesa od roku 2016 az na uUroven 5,3 diia (2020) a 5,4 dna
(2021). V pripade domacich hosti sa priemerny pocet prenocovani do roku 2019 priebezne
udrziaval na porovnatel'nych hodnotach, pricom vSak v roku 2020 mierne vzrastol na
Uroven 9,1 dna. AvSak v roku 2021 sa priemerny pocet prenocovani domacich hosti znizil
na Uroven 7,7 dna. NajlepSie hodnoty dosiahol priemerny pocet prenocovani domacich
v roku 2018 a to Uroven 9,4 dia a v pripade zahranic¢nych hosti v roku 2017 a to na Urovni
7,7 dna.

S prichodom pandémie ochorenia COVID-19 a pri zavedeni protipandemickych
opatreni nastal aj prepad navstevnikov v odvetvi cestovného ruchu. V tomto kontexte sa
kipel'né podniky nevyhli poklesu tychto navstevnikov, o malo samozrejme dopad na ich
dosiahnuté trzby. Komplexné porovnanie dosiahnutych trZieb ako aj vyvoja priemernych
cien prezentuje nasledujuci graf.
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Graf 4 Vyvoj dosiahnutych trzieb a priemernej ceny v kdpelnych podnikoch, 2016-2021,
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov zo SUSR, 2023

Z uvedeného grafu mbézeme zhrnut, Ze v predpandemickom obdobi (rok 2019) bola
vySka dosiahnutych trzieb na Urovni viac ako 63 mil. eur vo vSetkych kipelnych podnikoch
spolu. Z tychto trzieb tvorili domaci navstevnici podiel az vo vyske 75 % a zahrani¢ny na
Urovni 25 %. V roku 2020 bol zaznamenany prepad trZieb az vo vySke 27 % a v roku 2021
zaznamenali podniky prepad na trzbach vo vyske 17 % v porovnani predpandemického
obdobia. V obdobi rokov 2020 a 2021 bol podiel trzieb zahrani¢nych navstevnikov na
celkovych trzbach na urovni v priemere 10 %.

Z uvedeného dalej mézeme zhrnut, Ze vyvoj cien pre zahrani¢nych navstevnikov od
roku 2018 zaznamenal pokles, pricom na najnizSiu uroven dosiahol v roku 2020. Naopak,
v pripade domacich navstevnikov si priemerna cena drzi rovnakd Uroven. Uvedené je
sposobené predovSetkym cenami za kupelnu starostlivost’ hradend zo zdravotného
poistenia, kde vyska financnych prostriedkov je pre kazdého poistenca priblizne rovnaka
a nedochadza k diametralnym vykyvom. V roku. 2021 dosSlo v oboch pripadoch cien
k rastu, pricom najvyraznejsi rast dosiahli ceny pre zahrani¢nych hosti. V tomto kontexte
mozeme predpokladat’, ze uvedené bolo spojené s prisnejSimi hygienickymi poziadavkami
kladenymi na zariadenie vtomto obdobi, ¢o sa premietlo do nakladov podnikov
a v kone¢nom dosledku aj do konecnej ceny.

Pri analyze casovych radov uvedenych v grafe ¢ 4 bola vyuzitd analyza
prostrednictvom bazického indexu. Vysledky tohto indexu sU uvedené v nasledujlcej
tabul'ke.
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Tab. 1 Bazicky index vyvoja dosiahnutych trzieb a vyvoja priemernej
podnikoch, v eurach a %

ceny v kdpel'nych

Bazicky rok Porovnavany (s

(2016) rok (2021) Bazicky index | Hodnota zmeny
Trzby za ubytovanie i )
domaci hostia 45 431 728 39 736 610 12,54 % 5695 118
Trzby za ubytovanie i )
zahraniéni hostia 15 848 409 4 685 413 70,44 % 11 162 996
Celkové trzby za i o i
ubytovanie 61 280 137 44 422 023 27,51 % 16 858 114
Priemerna cena za
ubytovanie domaci 20 22,4 +12 % +2,40
hostia
Priemerna cena za
ubytovanie zahranicni | 32 39,6 +23,75 % +7,60
hostia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov zo SUSR, 2023

Z uvedenej tabulky moOzeme konsStatovat, Ze v sledovanom obdobi 2016-2021 sa
v kontexte vplyvu pandémie ochorenia COVID-19 zaznamenal pokles vsSetkych
ukazovatelov trzieb v prezentovanej tabulke ¢. 1. Najvyssi prepad bol zaznamenany
v trzbach za ubytovanie zahrani¢nych hosti a to vo vyske 70,44 % v porovnani s rokom
2016, ktory bol zvoleny za bazu porovnania. Pri celkovych trzbach za ubytovanie doslo
k poklesu vo vyske 27,5 %, ¢o v hodnotovom vyjadreni tvori takmer 17 mil. eur. Celkovy
nizSi prepad trZzieb mohol byt spdsobeny predovsetkym zvySenym zaujmom o domaci
cestovny ruch obyvatel'ov Slovenska.

V pripade priemernej vySky ceny za ubytovanie sa zaznamenal narast, pricom
v priemernej cene za ubytovanie zahranicnych hosti iSlo o rast o vySke takmer 24 %
v porovnani s rokom 2016. V pripade priemernej ceny za ubytovanie domacich hosti bol
identifikovany rast na urovni 12 %. Pri rozdieloch v cenach za ubytovanie méZeme
predpokladat, ze uvedené je spésobena dizkou pobytov hosti v kipelnych zariadeniach
ako aj sposobom ich financovania. Zahrani¢ni hostia si v kipelnych podnikoch hradia
predovSetkym tieto pobyty formou samofinancovania, zatial' ¢o v pripade slovenskych
hosti ide predovsetkym o dlhSie pobyty financované zo zdravotného poistenia.

Zaver

Pandémia ochorenia COVID-19 mala znacny vplyv na kipelné podniky na Sloven-
sku. Kapacitné ukazovatele vSak vyznamny vplyv tejto situacie nepreukazali, nakol'ko sa
pocCet ubytovacich zariadeni zmenil v rozmedzi rokov 2016-2020 a v roku 2021 nenastala
zmena poctu, nemozno hovorit’ o priamom vplyve pandémie na tieto podniky. V pripade
vykonovych ukazovatel'ov dosiahnutych v tychto podnikoch sa zaznamenal pokles. Trzby
v ubytovacich zariadeniach dosiahli najvyssi pokles v roku 2020 pricom najvyraznejsi po-
kles v navstevnosti tychto podnikov bol sposobeny taktieZz v roku 2020. V roku 2021 bol
zaznamenany rast poctu navstevnosti avsak len v pripade domacich hosti, zatial' ¢o nav-
Stevnost’ zahraninych hosti aj v roku 2021 klesla. Priemerna dizka prenocovania sa
v pandemickom obdobi vyvijala podobne ako navstevnost’ a v roku zaznamenala rast len
pri domacich navstevnikoch.
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Vo vseobecnosti mozno konstatovat, ze pandémia ochorenia COVID-19 zasadne
ovplyvnila aj kupelné podniky na Slovensku. Vyvoj vybranych ukazovatelov v roku 2021
poukazuje na potencial obnovy tohto odvetvia, pricom podla ziskanych Udajov bude zo-
hravat’ vyznamnu ulohu pri obnove prave domaci cestovny ruch. Je zrejmé, Zze zmeny na
trhu kupelnych sluzieb a podnikov poOsobiacich v tomto odvetvi budl predovsetkym
v rozvoji domaceho cestovného ruchu a podniky budud musiet’ byt pripravené uspokojit’
tieto spotrebitel'ské zmeny.

Predkladany prispevok vytvara priestor pre budice skimanie ukazovatel'ov vykon-
nosti kipernych podnikov, pricom vsak kladie déraz na moznost’ vykonat’ podobnu analyzu
po skompletizovani dat, za vSetky pandemické roky. Dalej otvara priestor k skimaniu
zmien v spotrebitel'skom spravani na trhu kupel'nych sluZieb ako aj vo vplyve Statnej pod-
pory podnikatel'ského prostredia, predovsetkym vsak jej vplyvu na zachovanie podnikatel-
skych subjektov.
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Digitalna komunikacia slovenskych kuipel'nych podnikov: Analyza komunikacie
na socialnej sieti Facebook!

Samuel Chlpek?

Slovak spa companies and their digital communication: Analysis of social
network Facebook

Abstract

This article deals with the digital communication of Slovak spa companies on the social
networks Facebook and Instagram. The aim of this study is to analyze how these
businesses use these popular platform to communicate with their target groups and what
is the impact of their communication strategies on their online presence. We used a
combination of quantitative and qualitative methods to collect and analyze data from
public profiles of Slovak spas on Facebook. Our analysis includes content analysis of posts,
comments, and interactions with fans. The results of this study provide useful insights into
the effectiveness of Slovak spa businesses' communication on digital platforms and offer
recommendations for improving their online strategies. This work contributes to a better
understanding of digital communication in tourism and digital marketing.

Key words
spa tourism, spas, marketing of spa businesses, digital marketing in tourism

JEL Classification: Z3, L8, M31

Uvod

Klpelny turizmus a oblast wellness tvoria dobleziti cast' cestovného ruchu na
Slovensku, a ich vyznam je eSte vyraznejsi na celosvetovej urovni (KoSikova, 2019). Na
zaklade identifikacie potencialu kupel'ného turizmu podl'a KoSikovej a Litavcovej (2019) je
jasné, ze kupelny turizmus na Slovensku ma svoje opodstatnenie a je oblUbeny
predovsetkym medzi domacimi turistami, no zaroven ma vyznamny prinos aj zo strany
zahrani¢nych navstevnikov. Preto by hlavnym cielom strategického riadenia kupel'ov malo
byt podporovanie wellness programov, ktoré s oblUbené u r6znych typov navstevnikov
(ciel'ovych skupin) a zaroven zvysSuju atraktivitu tradicnych kapel'ov (KoSikova, 2019).

Podl'a Backmana (1994) je segmentacia heterogénnych zakaznikov na homogénne
podskupiny na zaklade spolo¢nych charakteristik uzitocnym nastrojom, ktory umoznuje
obchodnikom identifikovat’ podobnosti a rozdiely medzi r6znymi skupinami zakaznikov.
Segmentacia trhu tak mo6ze pomdct’ manazérom v oblasti marketingu lepSie pochopit’
povahu trhu a vyvinit' vhodné produkty pre rozne cielové segmenty (Backman, 1994).
Rozvoj modernych komplexov Wellness & Spa by mal byt zaloZzeny na strategickom
planovani, s dérazom na citlivé reagovanie na externé aj interné vyzvy v globalnom
kontexte a digitalnych technologickych procesoch. Taktiez by mal zahriat identifikaciu

! Tento prispevok je sucastou projektov KEGA 029EU-4/2022 "Inovativny pristup tvorby responzivnych medialnych
formatov marketingovej komunikacie firiem zameranych na internetového spotrebitel’a v prostredi digitalnych médii"
a VEGA 1/0271/23 ,,Udrzatel'na obnova kupel'ného cestovného ruchu v SR v kontexte u¢inkov civilizaénych kriz"

2 Ing. Samuel Chlpek, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, samuel.chlpek@euba.sk
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kritickych kompetencii organizacii posobiacich v oblasti Wellness & Spa. Tieto kompetencie
by mali nielen prispiet’ k posilneniu financnej situacie tychto organizacii, ale aj pomoct’
definovat’ trvalo udrzatelné a efektivne stratégie rastu (Simchenko a Yanovskaya, 2020). V
tejto suvislosti nastava otazka zlepSenia organizacného a ekonomického mechanizmu
riadenia podnikov sektora Wellness & Spa, ktory by mal smerovat’ k prekonaniu sucasnej
situacie prostrednictvom modernych technoldgii, metdd a foriem cinnosti v digitalnych
podmienkach (Kochkurova, Zykova, 2019).

Vzhladom na meniace sa globalne podnikatel'ské prostredie je v sucasnosti
problematika hodnotenia efektivnosti podnikania viac diskutovana, nehovoriac o snahe
vyvijat' nové, moderné pristupy k jej rieSeniu. V dosledku rozvoja Statistickych metdd a
rastuceho zaujmu financnych instittcii a podnikov dochadza najma v poslednom desat'roci
k vyraznému narastu vyuZzivania inovativnych metdd a modelov hodnotenia efektivnosti
podnikania v réznych odvetviach hospodarstva. Plati to aj pre progresivne sa rozvijajucu
oblast’ cestovného ruchu, kedZe jeho podpora a vyvazeny trvalo udrzatelny rozvoj zacali
zohravat’ kl'i¢ovu ulohu v narodnych ekonomikach (Li, Y. et al. 2020).

Pojem "digitalny marketing" oznacCuje vsSetky formy reklamy, ktora sa realizuje
vyhradne online alebo prostrednictvom digitalnych zariadeni. Firmy vyuZivaja internetoveé
kanaly, vratane vyhladavacov, socidlnych médii, e-mailu a webovych stranok, na
komunikaciu so svojimi existujucimi a potencialnymi zakaznikmi (Kajale, Joshi, 2021).
Digitalne technoldgie, ako napriklad socidlne média, mobilné aplikacie a analyza velkych
dat, maju potencidl zmenit' spdsob, akym kupelné podniky funguju, komunikuju a
interaguju s navstevnikmi a zainteresovanymi stranami. Moznost' prijimania digitalnych
technoldgii podnikmi spociva v ich schopnosti podporit’ udrzatelné postupy v cestovnhom
ruchu tym, ze zvysia efektivitu prevadzok, zredukuju odpad a emisie, zlepSia turistické
zazitky a otvoria cestu pre nové generacie zakaznikov v segmente, ktory doteraz prevladal
medzi seniormi, napriklad v pripade kupelnych podnikov (Pan et al. 2018). Metriky pre
socidlne médid odhaluju, aké efektivne boli obchodné kampane (Tarsakoo,
Charoensukmongkol, 2020). Niektoré priklady indikatorov socialnych médii, ktoré odhal'uju
Uspech firemnej stratégie socidlnych médii, zahfiiaju povedomie, angazovanost, vide3,
zakaznikov, podiel hlasu a sentiment (Gkikas et al., 2022). Tieto techniky poskytuji hibsie
pochopenie spotrebitela v ramci monitorovania jeho zapojenosti i réznych navrhov na
zZlepsenie produktov poskytovanych firmami. (Mirzaalian, Halpenny, 2019).

1 Metodika prace

Ciel'om tohto ¢lanku je analyzovat, ako kupelné podniky komunikuju na socidlnej sieti
Facebook a ako vyuzivaju potencidl digitalneho marketingu v ramci globalnych trendov pre
zaujatie novej klientely.

Analyzujeme vzorku piatich najuspesnejsich kipelnych podnikov, ktoré sme v rdmci
Uspesnosti kategorizovali na zaklade zisku za rok 2022. Tento Udaj sme ziskali z verejnych
informacii spolo¢nosti Finstat.

Pre analyzu digitdlnej komunikacie sme vyuzili dva meratelné ukazovatele:

Priemernii mieru angazZovanosti (Average Engagement Rate), ktora je
klI'i€ovym ukazovatel'om v oblasti digitalneho marketingu a socidlnych médii. Meria Uroven
interakcie, angazovanosti a zapojenia uzivatelov s obsahom alebo prispevkami
zverejnenymi na digitalnych platformach, najméd na socidlnych médiach. Tato metrika
poskytuje dolezité informacie o tom, ako dobre a efektivne komunikuje dany obsah s
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cielovou skupinou. Priemerna miera angazovanosti je zvycajne vyjadrena v percentach a
zahfia r6zne formy interakcie, ako st paci sa mi to (likes), komentare, zdielania (shares),
kliky na odkazy a podobne. Tieto interakcie si potom vydelene celkovym poctom
sledovatel'ov.Ukazovatel priemernej miery angazovanosti umoznuje marketerom a
analytikom lepsSie pochopit, ako efektivny je dany obsah pri posobeni na ich cielovd
skupinu a ako Uc¢inne buduje vztahy so sledovatelmi alebo klientmi. VySSia hodnota
priemernej mierky angazovanosti mOze signalizovat, Ze obsah je atraktivny a ucinny,
zatial' ¢o nizSi ukazovatel mdze naznalovat' potrebu zlepsenia stratégie obsahu alebo
cielového zamerania.

Tato miera sa stala neodmyslitelnou sucastou hodnotenia Uspechu a vplyvu
digitalneho marketingu a socidlnych médii a je dodlezitou sucastou analytického procesu
pre podniky a marketingové kampane.

Pre vypocet Priemernej miery angaZovanosti pouzivame vzorec:

Pocet paci sa mi to+Pocet komentarov+Pocet zdiel'ani

’Priemerné miera angazovanosti = x 100 (1)

Celkovy pocet sledovatel'ov

Druhou metrikou v analyze kupelnych podnikov je Percento miery zosilnenia
prispevku (Amplification Rate Percentage). Tento ukazovatel je dblezitym v oblasti
digitalneho marketingu a socialnych médii a sliZzi na meranie toho, do akej miery su
prispevky alebo obsah na socidlnych médiach zdielané a Sirené medzi uzivatelmi
organicky. Tato metrika poskytuje informacie o tom, ako Ucinne sa obsah Siri a ako silny je
dosah obsahu v ramci ciel'ovej skupiny. Percento miery zosilnenia sa obvykle vyjadruje v
percentach a meria pomer zdielani (shares) prispevku k celkovému poctu sledovatel'ov
stranky. To znamena, Ze miera amplifikacie (zosilnenia) ukazuje, kolko l'udi zdiel'alo obsah
voCi poctu vsetkych sledovatelov. Tato metrika je doblezitA pre marketingovych
pracovnikov, pretoze méze poskytnut’ informacie o tom, ako silny je dosah obsahu a aky
vplyv ma na jeho publikum. VysSie percento miery amplifikacie zvyCajne naznaluje, Ze
obsah je relevantny a zaujimavy pre ciel'ovu skupinu, ¢o méze zlepsit' povedomie o znacke
a potencialne zvysit’ konverzie.

Percento miery zosilnenia sa stalo dblezitym nastrojom pre sledovanie vykonnosti

obsahu na socidlnych médiach a pomaha marketerom lepsie pochopit/, ako efektivne Siria
svoje posolstvo a buduju angazovanost’ svojich sledovatelov.

Pre vypocet Percent miery zosilnenia pouzivame vzorec:

Celkovy pocet zdiel'ani
ercento miery zosilnenia = — — % 10C
Celkovy pocet sledovatel'ov (2)

Pre analyzu sme si stanovili sledované obdobie v mesiacoch jln az september 2023.
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2 Vysledky a diskusia

Vo vekovej Strukture pacientov s trvalym pobytom v SR boli v roku 2022
najpocetnejsie zastipené osoby vo veku 65 a viac rokov (55 500 osob) a 55 — 64 rokov
(43 860). Pri prepocte na 100 000 obyvatel'ov danej vekovej skupiny kupel'nu starostlivost’
najviac prijimali osoby v starSom aktivhom veku 55 — 64 rokov (6 303,6 os6b na 100 000
obyvatel'ov) a osoby vo veku 65 a viac rokov (5 799,2 na 100 000 obyvatelov). Po
pandemickych rokoch 2020 a 2021 s nizSim poctom odliecenych pacientov sa ich pocty v
roku 2022 vratili na Uroven predpandemickych rokov 2015 — 2019 (NCZI, 2023).

Aby sme mohli zaujat’ aj mladSiu ciel'ovd skupinu a zvysit' tak v buducnosti Statistiku
navstevnosti kipelnych podnikov na Slovensku klientami vo veku 35 — 54 rokov, je nutné
marketingovu stratégiu nastavit’ tak, aby sa komunikacna kampan niesla na takych
kanaloch, ktoré najviac tato cielova skupina navstevuje. V tomto pripade je to teda
socialna siet' Facebook, ktora ma v podmienkach Slovenskej republiky v tejto ciel'ovej
skupine vysoké uzivatel'ské zastupenie.

Priemerna miera angazovanosti (Average Engagement Rate)

v

V Tabulke €. 1 vidime kompletné Udaje, ktoré sme pouZili na vypoCet metrik pre
potreby nasSej analyzy. Pri analyze socidlnych sieti jednotlivych kapelnych podnikov
zoradenych podla ziskovosti za rok 2022 sme taktiez zistili, ze dva kipelné podniky —
Kupel'no-lieCebny Ustav Ministerstva vnutra SR Arco a Kupel'no-lieCebny Ustav Ministerstva
SR Druzba nedisponuju ziadnou socialnou sietou, teda sa v ramci svojej marketingovej
stratégie nezameriavaju na digitalny marketing. Disponuju len webovou strankou, aj to len
v obmedzenej miere s nedostatocnou a neputavou grafikou Ci nekompatibilitou v ramci
mobilného zariadenia. Udaje su roztriedené podla jednotlivych mesiacov (ako uvadza
metodika ¢lanku).
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Tabul'ka €. 1: Prehl'ad udajov o slovenskych kipel'nych podnikoch (Top 5 kupel'nych podnikov podl'a zisku za rok 2022)

Slovenskeé lieceb-
né kipele Rajec-

Kapel'no-
lieCebny ustav

Kuapel'no-liecebny
ustav Minister-

Bardejovskeé ku-

Kapele Bojnice,

ké Teplice. a. s Ministerstva stva vnuatra SR pele, a. s. a. s.
PUIC& a-S: I yndtra SR Arco | Druzba

Zisk rok 2022 (v mil.) 3,07 2,48 2,16 1,39 1,38
Trzby rok 2022 (v mil.) 18,01 2,33 2,06 14,35 13,02
Celkové vynosy rok 2022 18,25 neuvedené neuvedené 14,89 15,91
Pocet paci sa mi to k 1. 10.

2023 105 000 - - 14 000 5400
Pocet sledovatel'ov k 1. 10.

2023 110 000 - - 14 000 6 000

Facebook - pocet prispevkov
un 9|- - 11 2
jul 71- - 11 2
august 71- ) 10 1
september 4|- ) v 1
Facebook - pocet paci sa mi to (likes)
Jun 8648 | - - 1367 265
Jul 4890 |- ! 1236 83
august 7113 - . 912 45
september 4008 |- : 547 50
Facebook - pocet komentarov
Jun 336 - - 182 31

64




i

406 | - - 84 3
august 358|- . 64 3
september 329]|- ) 69 7

Facebook - pocet zdiel'ani (shares)
jan 516 - - 145 43
jul 220 |- - 210 12
august 271 |- . 122 13
september 234|- ) 56 21

Zdroj: vlastné spracovanie podla Finstat a socialnej siete Facebook
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Z Tabulky ¢. 1 mozeme analyzovat, Ze ak sa jedna o sukromné kupelné podniky, plati
priama Umera — ¢im ziskovejsi podnik, tym je mnoZstvo reakcii (paci sa mi to, komentare,
zdielanie) prispevkov v ramci mesiaca vysSie. Pri porovnani jednotlivych sledovanych
mesiacov je vSak vidno, ze ku koncu letnej sezdny sa periodicita komunikacie znizuje, hoci
je predpoklad, Ze prave jesen a zima budu pre kipel'ny segment priat’ viac.Pri vyhodnoteni
analyzy priemernej miery angazovanosti sa riadime vSeobecnymi poznatkami, teda ak je
priemerna miera angazovanosti menej ako 1 %, ide o nizku mieru angaZovanosti (Average
Engagement Rate), od 1 % do 3 % hovorime o priemernej percentualnej miere
angazovanosti a nad 3 % ide 0 vysoku mieru angazovanost'.
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Tabul'ka ¢. 2: Priemerna miera angazovanosti (Average Engagement Rate) vybranych slovenskych kupel'nych podnikov

jun - pocet
likes, ko-
mentarov a
zdiel'ani
dokopy

jal - pocet
likes, ko-
mentarov a
zdiel'ani
dokopy

august -
pocet likes,
komentarov
a zdiel'ani
dokopy

september
- pocet
likes, ko-
mentarov a
zdiel'ani
dokopy

jan -
Average En-
gagement
Rate

jal -
Average En-
gagement
Rate

august -
Average En-
gagement
Rate

september -
Average En-
gagement
Rate

Slovenské lie-
Ccebné kupele
Rajecké Tepli-
ce, a. s.

9500

5516

7742

4571

8,64

5,01

7,04

4,16

Kapel'no-
lieCebny Gstav
Ministerstva
vnutra SR Ar-
co

Kapel'no-
lieCebny Gstav
Ministerstva
vnutra SR
Druzba

Bardejovské
kuapele, a. s.

1694

1530

1098

672

12,10

10,93

7,84

4,80

Kapele Bojni-
ce, a. s.

339

98

61

78

5,65

1,63

1,02

1,30

Zdroj: vlastné vypocty podla Udajov zo socialnej sieti Facebook
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V Tabulke €. 2 sme znazornili najprv sucet vSetkych reakcii v ramci vSetkych
prispevkov v nami sledovanom obdobi (mesiace jun — september) a nasledne sme tento
Udaj pouzili do vzorca na vypocet priemernej miery angazovanosti (Average Engagement
Rate). Pri Slovenskych lie¢ebnych kipeloch Rajecké Teplice, a. s. bola v mesiaci jun
priemerna miera angazovanosti 8,64 %, v mesiaci jul 5,01 %, vauguste 7,04 %
a v septembri 4,16 %. Klpel'no-lieCebné Ustavy Ministerstva vnitra SR Arco a Druzba sme
nemohli hodnotit' podla readlnych prispevkov, nakolko nedisponuju digitalnou
komunikaciou na Ziadnej socialnej sieti, ¢im tieto dva kupelné podniky hodnotime
negativne (hodnota 0), nakol'ko v globalizanom meradle nereflektuji na aktualne inovacie
v oblasti propagacie a marketingovych stratégii konkurencnych sukromnych podnikov.
Bardejovské kupele, a. s. mali v mesiaci jun priemernd mieru angazovanosti 12,10 %,
v mesiaci jul 10,93 %, v auguste 7,84 % a v mesiaci september 4,80 %. Kipele Bojnice a.
s. ako piaty zastupca z pohladu najziskovejSieho kupelného podniku podla zisku za rok
2022 mali priemernd mieru angazovanosti za mesiac jun 5,65 %, v juli 1,63 %, v auguste
1,02 % av mesiaci september 1,30 %. Z pohladu hodnoteni podnikov s dostupnymi
aj na mensSie mnozstvo publikovanych prispevkov pri nami hodnotenych kipelnych
podnikoch v sikromnom vlastnictve.

2.1 Percento miery zosilnenia prispevku (Amplification Rate Percentage)

Pri vypocte miery zosilnenia prispevku (ide o doslovny preklad, nakol'ko zauzivany
termin je v anglickom jazyku Amplification Rate Percentage) sme opat’ museli vynechat’
zber dat dvoch ziskovych podnikov za rok 2022 — Kipelno-lieCebné Ustavy Ministerstva
vnutra SR Arco a Druzba, nakol'ko nepublikuju ziadny obsah na socidlnych sietach, tym
padom nevieme ich prispevky porovnavat. Z hodnotenia ich vSak nevynechavame, pretoze
aj ked' tieto podniky nepbsobia v ramci svojich marketingovych aktivit v digitdlnom
marketingu, je to vzhl'adom na globalne trendy a inovativnost’ sluzieb negativny vysledok
(s hodnotou 0).

V Tabul’ke €. 3 vidime vypocet miery zosilnenia prispevku za sledované obdobie (jun —
september) v piatich najziskovejSich kupelnych podnikoch (Udaje zisku za 2022) na
Slovensku. Rovnako ako pri priemernej miere angazovanosti aj tu plati rovnaky intervalovy
vysledok:

e pod 1 % = nizka miera zosilnenia (miera zosilnenia nizSia ako 1 % moze
naznacovat, Ze obsah neziskava vyraznl pozornost a ma obmedzeny dosah
na socialnej sieti),

e od 1 % do 3 % = priemernd miera zosilnenia (ukazuje to, Ze obsah ma
v urcitej miere zaujem sledujucich, ale stale existuje priestor na zlepsenie),

e nad 3 % = vysoka miera zosilnenia (obsah je vel'mi angazovany a sledujuci su
ochotni ho aktivne zdiel'at).

Slovenské liecebné klpele Rajecké teplice, a. s. sa v ramci tychto vysledok analyzy
radia do nizkej miery zosilnenia (vSetky sledované mesiace vykazovali hodnotu pod 1 %),
Bardejovské kupele a. s. vytvarali v mesiacoch jun (1,04 %) ajual (1,50 %) prispevky
priemernej miery zosilnenia a v auguste (0,87 %) a septembri (0,40 %) prispevky s nizkou

68



mierou zosilnenia. Kupele Bojnice, a. s. sa ani v jednom mesiaci nedostali nad 1 %
a vytvarali tak nizku mieru zosilnenia.
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Tabul'ka ¢. 3: Percento zosilnenia prispevku (Amplification Rate Percentage) vybranych slovenskych kupel'nych

podnikov

jun Amplification Rate
Percentage

jal Amplification Ra-
te Percentage

august Amplifica-
tion Rate Percen-
tage

september Amplifi-
cation Rate Percen-
tage

Slovenské liecebné kupele
Rajecké Teplice, a. s.

0,47 0,20 0,25 0,21
Kapel'no-liecebny astav Mi-
nisterstva vnutra SR Arco i i ) i
Kapel'no-liecebny astav Mi-
nisterstva vnutra SR Druzba i i ) i
Bardejovskeé kupele, a. s. 104 1 50 0,87 0,40
Kapele Bojnice, a. s. 0,72 0,20 0,22 0,35

Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov zo socidlnej sieti Facebook
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Zaver

V dnesnej dobe, ked' cestovny ruch a kupelny turizmus zohravaju stale doélezitejSiu
Ulohu na celosvetovej Urovni, stava sa nevyhnutnym porozumiet, ako kupelné podniky
vyuzivaju digitdlny marketing a socidlne média na ziskanie pozornosti klientov. V ramci
tohto vedeckého clanku sme sa zamerali na pat’ najziskovejSich kupelnych podnikov na
Slovensku na zaklade ich zisku za rok 2022.

Z vysledkov analyzy vyplyva, ze existuju znacné rozdiely v spOsobe, akym tieto
podniky komunikuji na socidlnej sieti Facebook a ako efektivne vyuzivaju digitalny
marketing. Pre analyzu komunikacie na socialnej sieti Facebook, sme vyuzili priemernd
mieru angazovanosti a mieru zosilnenia prispevku, ktoré sa tak stali hlavnymi metrikami
skimanej problematiky. Pri troch z piatich sledovanych kupelnych podnikoch (Slovenské
lieCebné kipele Rajecké teplice, a. s., Bardejovské kupele, a. s. a Kupele Bojnice, a. s.) je
viditelna vysoka priemerna miera angaZovanosti, ktora dosahuje nad 3 %, ¢o sa vo
vSeobecnosti poklada za vyborny obsah, ktory pritahuje pozornost’ a l'udia su ochotni s
nim v ovela vacSej miere interagovat.Hoci Slovenské lieCebné kupele Rajecké Teplice, a.
s., patria medzi najziskovejSie podniky, vykazovali nizSiu mieru zosilnenia prispevkov na
Facebooku. Ich miera amplifikacie sa pohybovala pod 1 % vo vsetkych sledovanych
mesiacoch (jun az september), ¢o naznacuje, ze obsah neziskava vyrazni pozornost’' a ma
obmedzeny dosah na socialnej sieti.

Bardejovské kupele, a. s. dosiahli v juli priemernd mieru zosilnenia, avSak v
nasledujucich mesiacoch klesla ich amplifikacia na nizku droven, pricom v septembri
dosiahli hodnotu pod 1 %. Klpele Bojnice, a. s. mali mieru amplifikacie pod 1 % vo
vsetkych sledovanych mesiacoch.

Dva z piatich podnikov, Kupelno-lieCebné Ustavy Ministerstva vnatra SR Arco a
Druzba, dokonca nevyuzivaji Ziadnu socialnu siet, ¢o je negativnym signalom v dobe, ked'
digitalny marketing zohrava kl'GCovu Ulohu v komunikacii s klientmi a ziskavani ich
pozornosti. V tychto pripadoch sme sice nemohli vykonat’ analyzu, avSak m6zeme v oboch
sledovanych metrikach hodnotit’ tieto kipel'né podniky hodnotu 0 %.

Je dolezité, aby kupelné podniky, najma tie s vysokymi ziskami, reflektovali na nové
inovacie a stratégie v oblasti digitalneho marketingu a socialnych médii. ZlepSenie ich
online pritomnosti by mohlo prilakat’ viac klientov, najma mladsSej vekovej skupiny, ktora je
aktivna na socialnych sietach, a zvysit' celkovi Gcéinnost’ ich marketingovych aktivit. Je
potrebné povedat, ze rozsah tohto ¢lanku je nutné v buducnosti rozsirit' o d'alSie poznatky
a zamerat' sa napriklad aj na typ prispevkov (obrazkovy prispevok, video prispevok a iné)
a jeho vplyvu na uzivatela socialnej siete, ¢i dokonca grafické rozmiestnenie prvkov v type
prispevku a jeho zapamatatel'nosti u uzivatela. Preto je nutné sa tejto Studii d'alej venovat’
atento clanok sjeho zisteniami pokladat’ za zaklad v ramci skimania digitalnej
komunikacie slovenskych kupelnych podnikov.

Na zaklade vysledkov tohto clanku je vSak pripustné odporucanie, aby kupelné
komunikovali na socialnych sietach. To méze viest' k zvySeniu povedomia o ich znacke,
zlepSeniu vztahov so sledovatelmi a prilakaniu novych klientov. V dobe, ked’ digitalne
technoldgie menia spdsob, akym podniky fungujud, komunikuji a interaguja s klientmi, je
dolezité, aby nezaostavali a vyuzivali potencidl digitdlneho marketing v rdmci svojej
konkurencieschopnosti.
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Industry-Level Dynamics of Labour Productivity and Wages in
Selected CEE Countries — A Macroeconomic Perspective

Dimitar Damyanov!

Abstract

The continuing process of economic integration within the EU is accompanied by various
changes in the output structures and the productivity levels of the economies of member
countries. Meanwhile, for the past two years European economies have been going through
a period of high inflation which has impacted both consumers and businesses. This paper
explores the dynamics of productivity and wage indicators at the industry level in three EU
member states from Central and Eastern Europe, namely Bulgaria, Czech Republic and
Slovakia, for the period 2010 — 2022 and outlines certain specifics of their convergence
towards the eurozone and the impact of individual industries on the overall inflation process
in each country.

Key words
labour productivity, nominal wages, inflation

JEL Classification: E23, E31, F45

Introduction

The integration process in the EU is accompanied by various changes in the output
structures and productivity levels of the economies of member countries. They are
significant on various levels of aggregation, not least in light of the continuing expansion of
the euro area and the challenges it creates for the monetary policy of the ECB. Meanwhile,
over the past two years EU economies have been going through a period of relatively high
inflation, which has created new challenges for consumers, businesses and policymakers. It
is, therefore, useful to study these processes in detail and find out more about their
background, focusing on the links between productivity, nominal wages and inflation.

As trade between the countries in the European Union intensifies, as transportation
costs fall and differences in factor endowment are reduced, production shifts between
economies to find the most suitable locations. This can lead to the convergence of output
structures when the abovementioned factors increase the similarities between them (as
argued by Imbs (2000), Wacziarg (2004) or Kuznets (1971) among others), but it could also
cause structural divergence (that is, reduce these similarities) in case it facilitates increased
production concentration in few economies, especially if differences in factor conditions
persist (Krugman & Venables (1995), Brilhart & Torstensson (2007)). A study of these
effects for the three newest EU members (Bulgaria, Croatia and Romania) is presented in
Velichkov & Damyanov (2021), while Raleva & Damyanov (2019) take a broader look at
eight CEE economies.

When it comes to productivity, Pigliaru (2003) explores its links to the overall level of
output of economies. His account is based on economic growth studies which find that as
GDP levels become more similar, technological differences are also reduced and,

! Dimitar Damyanov, PhD, asst. prof., Department of Economics, University of National and World Economy,
19, 8th December str., 1700 Sofia, Bulgaria, ddamyanov@unwe.bg.
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consequently, the productivity gap between economies can be expected to shrink. This
convergence process has been studied in detail for CEE countries by Stefanova (2022). At
the industry level, overall productivity growth can be caused either by a shift from less
productive towards more productive industries or by an increase in the productivity of
individual industries as a result of new investment, innovation, and other factors. This paper
focuses on the growth of productivity within industries.

On the other hand, the acceleration of inflation over the past two years, which can be
attributed to the end of the Covid-19 pandemic and the war in Ukraine (although its roots
can be traced even further back), has posed significant challenges to both consumers and
businesses. A large share of that has been caused by rising commodity prices, indicating
the presence of a cost-push component in inflation worldwide (IMF, 2023) and in the EU
(ECB, 2023). The degree to which rising costs impact consumer prices also depends on the
variations in productivity and nominal wages in individual industries. The dominant
theoretical view of the link is that a faster increase in hominal wages compared to the rise
in productivity would lead to a more pronounced inflationary effect on final goods prices
(see Mihaljek & Saxena (2009) for a theoretical explanation). At the empirical level, there is
some discussion about the degree to which this is confirmed by the data. Some studies,
particularly for the US economy, tend to disprove the existence of such causality (see for
example Bidder (2015)), while others, like Bobeica, Ciccarelli & Vansteenkiste (2019) who
focus on the largest EA economies, find a relatively strong relationship between the two
variables.

Against this background, the objective of this paper is twofold. Firstly, it aims to study
the degree to which some of the CEE countries that joined the EU in 2004 and 2007 have
been able to catch up to the older member states in terms of their productivity level and
the influence of individual industries on this process. Secondly, changes in hominal wages
are also analyzed in comparison to the productivity variations at the industry level to find
out how they have influenced the overall rate of inflation. The study of these matters is of
significance to EU policymakers, as well as individual countries and businesses.

1 Methodology

As outlined above, the following analysis studies the dynamics of the productivity level
and the nominal wages of the selected CEE economies. These economies are Bulgaria (BG),
Czech Republic (CZ) and Slovakia (SK). They joined the EU in 2004 (Czech Republic and
Slovakia) and 2007 (Bulgaria), and since then Slovakia has also become a member of the
euro area. This provides an opportunity to compare three economies at different stages of
their adoption of the single currency — one that is already a member, one which is currently
taking specific steps towards accession (Bulgaria) and one that does not yet have a target
date to adopt the euro (Czech Republic). They are compared to each other based on their
real labour productivity levels and the rate at which these are catching up to the eurozone
(EA19) average at the aggregate and the industry level. Comparisons are also made based
on the industry-level differences between the growth rates of nominal wages and labour
productivity. When we do this a positive difference between the two (nominal wage growth
minus productivity growth) will be interpreted as having a pro-inflationary effect, and a
negative difference will be viewed as having an anti-inflationary effect.

For this purpose, real labour productivity (RLP) per hour and its growth rates are
estimated from Eurostat data for gross value added at constant prices from 2015 and the
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number of hours worked (based on total employment), while hominal wage growth rates
are estimated based on information for the total compensation of employees (COE) at
current prices and the number of hours worked (based on employees), also according to
Eurostat data. The industries (or groups of industries) that are identified generally follow
the standard classification used by all European countries. They are: agriculture, forestry
and fishing (A), industry (B-E), construction (F), wholesale and retail trade, transport,
accommodation and food service activities (G-I), information and communication (J),
financial and insurance activities (K), professional, scientific and technical activities and
administrative and support service activities (M-N), arts, entertainment and recreation, other
service activities (R-S). Real labour productivity data is not provided by Eurostat for several
industries in the Services sector — real estate activities (L), public administration, defence,
education, human health and social work activities (O-Q) and activities of households as
employers and activities of extra-territorial organisations and bodies (T-U). This is dew to
data quality considerations related to the valuation of the output of these industries and the
reliability of the estimations of the number of hours worked (Eurostat, 2021). For this
reason, these industries are excluded from the analysis below. The analysis covers the
period from 2010 to 2022 using annual data.

2 Results and Discussion

At the start of the period the real labour productivity in the three countries is significantly
below the value for the euro area (EA19) — ranging between just 17.1% of it in Bulgaria and
43.7% in Slovakia (see Table 1). These values are typical for all CEE economies and highlight
their similar development paths over the previous decades. Such large differences also imply
a more challenging and potentially slower convergence process afterwards, as Barro & Sala-
i-Martin (1992) suggest. At the industry level, real labour productivities vary widely around
these averages, with the value for the agriculture industry in Bulgaria being around 14% of
the EA19 level and the same ratio for arts other industries at 86% in Slovakia. As a whole,
Bulgaria remains the country with the lowest productivity levels in almost all industries, while
Slovakia typically shows the highest results (see Graph 1).

Table 1. Real labour productivity per hour in the three CEE countries and the euro area

EUros Percent of euro Average annual
area value growth rate (%)
2010 2022 2010 2022
Euro area (19 countries) 37.5 41.3 0.8
Bulgaria 6.4 8.5 17.1 20.6 2.4
Czechia 15.4 18.2 41.1 44.1 1.4
Slovakia 16.4 20.8 43.7 50.4 2.0

Source: Own calculations based on Eurostat data.

During the period, annual real labour productivity growth in all three countries exceeded
that in the euro area, which indicates the existence of a convergence process. More
specifically, the highest growth rate was found in Bulgaria — 2.4%, while the lowest rate
was found in Czechia — 1.4%. However, this growth has brought the three economies only
marginally closer to the euro area average and at the end of the period only Slovakia exceeds
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the 50 per cent threshold for the ratio (Table 1). Therefore, the catch-up process appears
to be quite slow, and it will require additional policies to accelerate it.

Graph 1. Real labour productivity as a percentage of the euro area average, by industry,
2010 (left) and 2022 (right)
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Source: Own calculations based on Eurostat data.

Productivity growth rates at the industry level in the three countries also varied
significantly, with the largest increases recorded in agriculture, forestry and fishing (A) —
ranging between 4% and 5.5% per year for the group, in financial and insurance activities
(K) in the Czech Republic — 5.1%, and in industry (B-E) in Slovakia and Bulgaria — 3.4% and
3.0% respectively. Generally, in most industries the average annual productivity growth rate
in the CEE economies exceeded that in the euro area, indicating the existence of a
convergence process at this level of aggregation as well (Graph 2). The largest differences
in average annual productivity growth rates between the CEE countries and the eurozone
(except the abovementioned agriculture), which indicate the strongest convergence
processes, were observed in trade, transport and accommodation (G-I) (+1.6 p.p.) and
industry (B-E) (+1.4 p.p.) in Bulgaria, in financial (K) (+4.3 p.p.) and professional services
(M-N) (+2.0 p.p.) in Czechia, and in industry (B-E) (+1.8 p.p.) and professional services (M-
N) (+1.8 p.p.) in Slovakia.

Some industries in the euro area as well as in the CEE countries recorded negative
productivity growth during the period. The most notable among them were construction (F),
where productivity declined by between 0.5% annually in the eurozone and 1.7% annually
in Bulgaria. Interestingly, these declines were more significant in the CEE economies,
therefore indicating a divergence from the EA19 in this aspect. This can be at least partially
attributed to the decline of this industry in the early part of the period after the end of the
construction boom that took place until approximately 2008—2009.

Other industries that recorded productivity declines were arts and other services (R-S)
in all entities except Czech Republic and information and communication services (J) in
Slovakia — by approximately 0.3% annually. Aside from that, the strongest productivity
divergences from the eurozone were found in information and communication services (J)
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in Bulgaria and Slovakia (with average annual differences of -1.4 p.p. and -2.5 p.p.,
respectively) and in industry (B-E) (-0.5 p.p.) in the Czech Republic.

A generally positive trend that can be noticed in the data is that the catch-up process
appears to be marginally stronger in higher value-added industries in all three countries,
although some unfavourable developments are also evident, most visibly in Bulgaria. This
development should be beneficial to a faster overall output convergence process in these
economies towards the euro area.

Graph 2. Average annual productivity growth rates, 2010 — 2022
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Source: Own calculations based on Eurostat data.

Variations in nominal wages differ somewhat from those in real labour productivity
(Table 1 and Table 2). Firstly, at the aggregate level, average annual nominal wage growth
in the three countries exceeds that in the euro area. With the lower starting levels in the
CEE economies, this is an indication of the existence of a wage convergence process among
them. The largest difference is recorded in Bulgaria where wages have risen at an annual
rate of 8.8%, or 6.6 p.p. faster than the eurozone average. This is also among the highest
growth rates in the EU as a whole. The differences to the EA19 are smaller in Czechia and
Slovakia, 2.3 p.p. and 2.8 p.p. respectively, but their wage growth rates are still more than
double those in the common currency area. A more detailed look at the data indicates that
nominal wages have fallen on only two occasions in one country —in 2013 and 2014 in the
Czech Republic by just over 3%. Therefore, the catch-up process in the three economies is
clearly more pronounced in the wage levels compared to the productivity levels.

Secondly, also at the aggregate level, the average annual growth rates of nominal
wages are also higher than the countries’ productivity growth rates (Table 2). As above, this
is most pronounced in Bulgaria, where the wage growth rate is 6.4 p.p. above the
productivity growth rate, or more than 3 times higher. In the Czech Republic and Slovakia
the differences are much smaller, with nominal wages outgrowing productivity by 3.1 p.p.
and 3.0 p.p. respectively. When it comes to the gaps between the two indicators in individual
years, there are only four occasions which show productivity growth above wage growth —
2010 in the EA19 (0.7 p.p. difference), 2013 and 2014 in the Czech Republic (3.4 p.p. and
5.2 p.p.), and 2010 in Slovakia (3.5 p.p.).
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Table 2. Nominal wage (COE) growth and wage-productivity comparison in the three CEE
countries and the euro area

Average annual COE | Difference between
growth rate (%) COE and RLP
growth rates (p.p.)
Euro area (19 countries) 2.2 1.4
Bulgaria 8.8 6.4
Czechia 4.5 3.1
Slovakia 5.0 3.0

Source: Own calculations based on Eurostat data.

Overall, these values indicate that the combined dynamic of labour productivity and
wages in the three economies is pro-inflationary, with the strongest effect being observed
in Bulgaria, while the effects in Czechia and Slovakia are slightly weaker and very similar to
each other. Such effects and their variation can be attributed to factors like the state of the
national labour markets, the overall structure of each economy (the shares of individual
industries), brain drain to other economies and other similar developments.

Graph 3. Average annual growth rates of compensation of employees, 2010 — 2022
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To study the extent to which the dynamics of wages and productivity in individual
industries can explain the trends described above, we also look at the industry-level changes
in the indicators. Graph 3 presents the average annual growth rates of nominal wages for
each industry in the countries and the eurozone. In Bulgaria these rates vary between 4.0%
in financial services (K) (which is a clear outlier as there are no other industries where wages
have grown by less than 7.6% per year) and 9.6% in agriculture, forestry and fishing (A).
Nominal wages in the Czech Republic grew annually by between 3.0% in arts and other
services (R-S) and 5.0% in agriculture (A), while in Slovakia the lowest rate was also
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recorded in arts and other services (R-S) — 2.0%, and the highest was in industry (B-E) at
5.5%. The arts and other services group (R-S) in Slovakia was also the only one in which
wages grew at an annual rate that was lower than that in the euro area during the period.
Nominal wage growth in the remaining industries was on average approximately two times
faster in the Czech Republic and Slovakia compared to the eurozone and about four times
faster in Bulgaria, which corresponds to the findings for the whole economies.

Graph 4. Differences between the growth rates of nominal wages and labour productivity
by industry (top left — A; top right — B-E; bottom left — F; bottom right — G-I)
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Source: Own calculations based on Eurostat data.

Comparing these rates to those for the growth of labour productivity (Graph 2) shows
the influence of the separate industries on the overall inflation process. Given the data
above, it is no surprise that the strongest inflationary effects of the individual industries
(that is, the highest positive differences between nominal wage growth and productivity
growth rates) in the three economies are found in Bulgaria where wage growth rates exceed
productivity growth rates by between 2.4 p.p. (in financial and insurance services) and 9.7
p.p. (in construction). Other industries with a comparatively strong influence on inflation
were arts and other industries (R-S) with 9.1 p.p. and information and communication (J)
with 8.2 p.p. The pro-inflationary influences of individual industries in the Czech Republic
and Slovakia were generally similar to each other, with construction (+5.1 p.p.) and
agriculture (+4.7 p.p.) having the strongest effect in the Czech Republic, and information

79



and communication (+4.5 p.p.) and construction (+4.3 p.p.) — in Slovakia. The weakest
influence was found in financial services in both Czech Republic (-0.6 p.p.) and Slovakia
(+1.5 p.p.). These comparisons do not take into account the relative sizes of the industries.

Looking at the annual variations in the differences between the growth rates of nominal
wages and labour productivity (Graph 4 and Graph 5) we notice several important points.
Firstly, a decrease of the inflationary effect can be observed in some industries over the
duration of the period. In Bulgaria, for example, such a trend is found in agriculture, except
for the final year, in financial and insurance activities and to some extent in information and
communication services and professional services. For the Czech Repubilic this is the case in
financial and insurance activities, while in Slovakia it is also seen in financial services as well
as arts and other services. These developments signal an imbalance between excess supply
and low demand for labour in these areas and can be the result of several factors like an
oversupply of workforce from the education system, a fall in the demand for the products
of these industries, increased international competition, improvements in productivity,
technological changes and automation replacing labour, and others.

Graph 5. Differences between the growth rates of hominal wages and labour productivity
by industry (Top left — J; top right — K; bottom left — M-N; bottom right — R-S)
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There appear to be more industries characterized by rising differences between wage
growth and productivity growth during the period. Industry (B-E) and construction show
such a trend in all three countries, accompanied by professional services but with more
variation over the years. In Bulgaria this is also the case in arts and other services. The
same applies to the Czech Republic as well, while in Slovakia trade, transport and
accommodation services show a similar development. These trends could be an indication
of an insufficient inflow of labour from the education system to the industries or increased
labour demand elsewhere, lack of capital investment, decreased productivity due to
insufficient training, increased unionization, emigration, and other factors. A systemic
change in the influence of the labour market on inflation during the pandemic years is
observed only in some industries, like construction in some countries, professional services
in Bulgaria, arts and other services, and banking. When it comes to the effects of the war
in Ukraine on this influence, they are more pronounced in Bulgaria and the Czech Republic
and less so in Slovakia.

Overall, there is a moderate tendency towards a higher inflationary pressure coming
from the labour market, mostly in the Czech Republic and Slovakia. In Bulgaria this trend is
generally much weaker but appears to accelerate in the final year of the period, probably in
relation to the events in Ukraine.

Conclusion

The analysis presented above allows us to draw several important conclusions about
labour productivity and nominal wage dynamics in Bulgaria, Czech Republic and Slovakia.
Firstly, labour productivity grows faster in the three countries compared to the eurozone,
indicating the existence of a convergence process. The highest growth rate is recorded in
Bulgaria, with the Czech Republic and Slovakia following. However, this process is relatively
slow, especially given the initial differences to the single currency area. At the industry level,
there is more variation, but in most industries labour productivity also grows faster than in
the euro area. Notable exceptions are information and communication services in Bulgaria
and Slovakia and industry in the Czech Republic, especially because of their usual high value-
added levels. With that in mind, additional efforts in areas like education and innovation will
be required in order to allow the countries to close the productivity gap in the foreseeable
future.

Secondly, in all three countries nominal compensation of employees also grows faster
than in the euro area. The inflationary pressure from the labour market is strongest in
Bulgaria, followed by Slovakia and the Czech Republic. The construction industry has the
strongest inflationary effect in all countries and its influence increases over the period. The
same rising inflationary effect is found in industry and professional services. The challenges
this creates are even more significant given the relative shares of these economic activities
in total output. Further studies are necessary to find out the specific causes of the processes
described above in order to design suitable policies aimed at preventing any subsequent
unfavourable developments and strengthening the positive ones.
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Intercultural competences in management of international virtual
teams in a post Covid-19 pandemics world

Matus, Dzuro?

Abstract

International virtual teams are important in the professional environment. The COVID-19
pandemics increased their importance. Virtual teams use information and communication
technologies, which are an essential part of the knowledge economy. The international
environment is a place of interaction between different cultures. Cognitive, affective, and
behavioural elements allow this interaction. These are referred to as intercultural
competences. They are one of the foundations of virtual team performance. The paper
explores how intercultural competences are important for organisations in managing
international virtual teams. The main concepts of operation of international virtual teams
are analysed. Several structured overviews are presented and bring insights on
characteristics of teams, their communication patterns, factors influencing virtualisation and
terminology used, member engagement level as well as the teams timeframe.

Key words
Covid-19 pandemics, international virtual teams, intercultural management

JEL Classification: M21, L25, L21

Introduction

The subject of virtual teams exists since the spread of information and communication
technologies, mainly on Internet. Virtual work is understood as a new form of work. Even
though multinational companies have already used it. It was considered a standard form of
cooperation and communication at the international level.

The pandemic of 2020 meant that the world had to adapt. This led to maximum use of
virtual means of communication and involvement in virtual teams. In terms of the
development of global virtual teams, there has been a breakthrough in the use of virtual
work. There has been a change from the original competitive advantage used by previously
selected companies. For many creative and tech-oriented businesses, virtual communication
and virtual team engagement is becoming a necessity and the new standard.

Virtual teams that are subject to international and global environments are influenced
by intercultural management. Intercultural management refers to the practice of effectively
and sensitively managing individuals and teams from diverse cultural backgrounds within an
organisation. It involves understanding, respecting, and adapting to the cultural differences
that exist among employees, partners, or customers in a global or multicultural work
environment. The primary goals of intercultural management are to facilitate
communication, collaboration, and productivity while minimizing misunderstandings,
conflicts, and cultural barriers.

! Ing. Matus Dzuro, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Dolnozemska cesta 1, 852 35
Bratislava, matus.dzuro@euba.sk
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1 Methodology

The objective of this paper is to build an overview of various aspects and approaches
related to the intercultural competences in the field of management of international virtual
teams. A preliminary search was conducted to get an overview of the existing literature in
the field using academic databases, search engines, and digital libraries to identify relevant
articles, books, reports, and other sources. The findings were then subject to inclusion and
exclusion criteria focusing on relevance, publication date, and the credibility of the sources.

A systematic literature review followed using keywords such as "virtual teams,"
"international collaboration," "remote work," and other relevant terms. Key findings were
extracted from the sources selected. Findings were analysed and synthetised. Based on the
synthesis a conceptual framework was created. It represents the key components and
relationships in the field of virtual international teams. This output served as the foundation
for the present paper.

2 Results and Discussion
2.1 Virtual teams in a corporate environment

Globally successful companies can use geographic and cultural diversity to their
advantage in the global market. It is based on the concept of internationalisation and
globalisation.

Benefits, preference for hybrid work and fully virtual work will allow employees more
flexibility. It enables employees to combine work and non-work lives, which are related to
the state of health and care for family members.

Many authors were already aware of the potential of virtual knowledge work before the
pandemic. As early as 2008, Gupta, Govindarajan and Wang (2008) reported that sub-
markets had merged into an international and global environment. Only their presence in
key markets is no longer sufficient. Globally successful companies are those that can use
geographic and cultural diversity to succeed in the global market. It is a development trend
that is based on internationalisation and globalisation. It is closely related to global virtual
teams. Global virtual teams take advantage of the cultural-social diversity of the global
environment and the related synergy. This is how he participates in the internationalisation
of the working environment.

If globalisation is perceived as an integrative process of connecting economies, markets
and communication, the process depends on the development of technologies. Technologies
make this connection possible. Internationalisation and globalisation meet and complements
each other with the virtualisation of knowledge work. (International Labor Organisation,
2018). Professionals from all corners of the world can apply in the global virtual market.
Global human capital is opening to companies as a possible source of competitiveness. And
virtual work appears to be key in knowledge work.

The pandemic made it possible to remove prejudices against virtual work. The same
applies to the virtual form of communication. In the current period of knowledge work, there
are no differences between remote work and work at the workplace (collocated work).
Hybrid work, a combination of remote virtual work and collocated work, is the norm. (Owl
Labs and Global Workplace Analytics, 2022). Employees report preferences and main
benefits of hybrid and full virtual work with greater flexibility and combining work life with
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non-work demands. Such work has increased demands on knowledge workers. Employees
must familiarise themselves with new tools and the technology environment and its constant
changes. In addition, there are differences in organizational culture and psychosocial
aspects. For this reason, it is necessary to raise demands for psycho-hygiene at work and
in the care of employees. Difficulties faced by employees are, for example, loneliness or
difficulties associated with detaching from work outside of working hours (Buffer, 2022).
Some employees declare a real increase in work in the form of an increase in the number
of virtual meetings (Buffer, 2022).

The interaction of members of international and global virtual teams with different
cultural profiles brings potential communication problems. It is necessary that the members
have the corresponding competences for contacts and cooperation in a global virtual
environment.

2.2 Virtual Team and International Virtual Teams

We encounter the concepts of virtual teams and international virtual teams in the work
environment. Brewer (2015) defines a virtual team as “a team that performs its work
remotely with the help of technology “. Team communication with technology is the essence.
Lipnack and Stamps (2000) define a virtual team as "a group of persons working together
on an interconnected basis across space, time and organisational constraints" with the help
of communication technologies.

Kubatova and Seitlova (2015) define a virtual team as "a group of persons who
collaborate across time and space and across different companies using communication and
information technologies to accomplish a certain task “.

Independence from time zones is important in this case. The essence is geographical
dispersion of the team and its cultural diversity. Kristof, Brown, Sims, and Smith (1998)
define Jaarvenpaa and Leidner (1999) as a global virtual temporary, economically
communicating group that is culturally distinct and geographically dispersed. Global virtual
teams are a response to the global market. Teams cross the borders of nation states through
advanced technology. From the beginning of technology development, virtualization was
not necessarily related to global work. Lipnack and Stamps (2000) give an example of a
virtual work situation in Motorola USA plants in the 1980s. Virtual teams were dispersed
across the US in individual offices. Currently, global scope is a typical feature of virtual
teams.

The international and global virtual team is geographically and culturally characterised
by the fact that it uses information and communication technologies for its work and for its
communication.

The alternative declaration of global virtual teams has possible synonyms, but they are
essentially equivalent. They can highlight some partial element of global teams - for
example, a cultural component, a geographic component. Several other expressions can be
found in the literature:

Geographically distributed teams
Geographically dispersed teams
Computer-mediated distributed teams
Global distributed teams

Multicultural distributed teams

Virtual intercultural teams

Virtual- transnational teams
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e Cross-cultural virtual teams
e Cross-national teams
e Cross-cultural distributed teams

The list declares the conceptual diversity in the developing issue. In principle, virtual
teams are divided into two basic groups emphasising the national and cultural component.
Virtual teams are composed of experts in different fields of knowledge, employees often
work from home. Thus, space is also created for the employment of disabled people. The
common goal of the virtual team is decisive.

The literature identifies specific types of virtual teams with certain characteristics as
follows.

Fig. 1 Types of virtual teams

Characteristics
Highly flexible, and have no defined organisational boundaries, since
members join as required, and leave when their task is finished

Which contrast Networked teams, since the team is well-

Parallel

defined, however, teams work only on a short-term basis

As with Network teams, have highly flexible membership, but
defined team-boundaries as well as specified attributes, including
specific customers, requirements, and outputs; importantly, these
teams have authority to make decisions

Work, functional, Often work in a specific functional area, while team members are
or production defined and do not change

Also have specified membership and usually support ongoing work
Have responsibility for leading the organisation, with membership
being carefully chosen and defined

Often deployed only to address specific issues that arise,

usually in time-critical situations, and membership can be

specified or flexible based on the sector and organisation

Source: itpedia.nl

Electronic devices designed for personal discussions, work, and remote contacts are the
basis of communication. Communication characteristics can be seen in Figure 2.
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Fig. 2: Virtual team communication characteristics

Virtual Team Communication Characteristics
Interactive Push/Pull
Communication 'k JN Communication (n 'K
Same Time
*  Phone calls
* Presentations *  Some social media
* Smart boards * Video/Audioconferencing
*  Meetings *  Emails
* ! #
Push/Pull n Push/Pull ek
Communication = Communication ¥ o ‘
#
Different Time » Emails
* Reports * [Faxes
*  Emails *  Voice mails
*  Memos *  Web portals
* Lessons learned databases | * Intranet sites
* Knowledge repositories * e-learning
Same Place Different Place

Source: Duarte & Snyder, 2006, s. 8

Members of virtual teams have specific characteristics: the ability to work in an
unstructured/dynamic environment and specific competencies including project
management, networking, communication technology, boundary setting, time management,
cultural sensitivity, and interpersonal awareness (Duarte & Snyder, 2006, p. 23)

2.3 Development of information and communication technologies

The origin and development of ICT is interesting, while the development at the end of
the 20th century is decisive. Rapid development of the use of computers and the creation
of networks, the linking of departments in companies, finally the linking of institutions and
companies, companies with each other. The dynamics led to today's situation using virtual
teams. Communication tools make it possible to connect and overcome spatial and temporal
barriers in the global world. Virtual teams are created as a reaction with the support of
technology, but also based on the added value of work, overcoming physical barriers.
Townsend, De Marie, and Hendrickson (1998) list five key factors supporting the rise of
teamwork virtualisation in these differences:

e Physical dispersion — the many locations in which the global company operates
and the presence of the global company throughout the world

e Diversity of people, ideas, and cultures - in a global society, this diversity is
perceived as an added value. Part of the strategic goals of a global company is
the use of this diversity as a competitive advantage.

e Unity despite physical dispersal individual components of global society is
physically dispersed, global society maintains a considerable degree of cohesion.
Individual components are identified by the company, and there are defined
unifying policies at certain organizational levels.
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e The reason for global scope — a global company is aware of its global scope and
consciously uses geographic diversity as its strategic advantage to achieve its
goals (Lundby & Jolton, 2010)

The list features of global companies also apply to global virtual teams. They are part
of normal practice.

However, virtual teams differ from each other in many areas. This is since one of the
basic features of international virtual teams is their heterogeneous nature. It requires the
involvement of a unique combination of human resources in a virtual team. Human
resources represent a unique competitive advantage for an international virtual team. A
global and international virtual team is created based on the specific starting points and
needs of companies. Understanding the factors necessary for the emergence of global
virtual teams, knowing how to determine the effective sides, understanding the weak sides,
and based on this, creating a kind of typology of global virtual teams. Basically, this is a
categorization and dimension approach.

Duarte and Tennant Snyder (2006) present a categorization classification of virtual
teams. The essence is solved tasks. They list seven basic types of virtual teams:

1. Network teams (Networked teams): The essence is a broader team structure,
individuals work together. They don't have to know each other. They do not need
to know the structure of the companies involved. The team is not tightly bound
formally. It is used, for example, for specific advice. Members become part of the
team according to current needs. The team members come from a diverse
environment in terms of culture, nationalities, organizations (think tanks,
universities, private institutions, non-profit organizations).

2. Parallel teams (Parallel teams): They are created for a special purpose; they work
simultaneously with the institution. It is a short-term activity, e.g. developing
recommendations and once the task is completed the team is disbanded. These are
activities that the company does not want to perform itself or does not normally
perform.

3. Project/development teams (Project teams/product development teams): Teams
implement project-based and time-bound activities for the customer. A new product
is created. It can be information, a process, or an idea. The functioning of the project
team is longer-term.

4. Work/production teams (Work/production teams) They fulfilled a specific function
for the company in various areas. This was part of the company's functioning (e.g.,
accounting, development...).

5. Service virtual teams (service teams) provide a certain service or support to the
company or customers. This support can work as continuous. The team may vary in
time zones. It can be, for example, technical support, customer service, call center

6. Management teams (Management teams) teams are managers on a global level.
Members are in daily virtual contact.

7. Action teams (Action teams) are assembled e.g. to deal with emergency situations.
Members are sent to the field; they communicate with other members virtually, for
example, meteorological teams for monitoring tornadoes or, possibly, the work of
the space agency NASA during space missions. The classification presented by
Duarte and Tennant Snyder (2006) is supplemented by Zofi (2012) by extending it
to dislocated teams:
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8. Dislocated teams (Offshore teams) are engaged by the customer as suppliers for
specific parts of the work. The model is used in software development (Zofi, 2012).

Intercultural management of virtual teams must focus as well on the aspects of member
engagement and the duration of the team i.e., its lifespan. The sources studied for the

purposes of this paper show various properties of those teams.

Tab. 1 Virtual teams by member engagement and team lifetime

Type

Member Engagement

Duration

Action Teams
(Duarte & Tennant
Snyder, 2006)

Field Operations Providing
synergies, other parts of the
organisation

Responding to a specific
situation

Management Teams
(Duarte & Tennant
Snyder, 2006)

Clear Membership, Intensive
cooperation of members,
Decision-making power

Unlimited time frame

Network Teams
(Duarte &Tennant
Snyder, 2006)

Collaborating individuals
Undefined membership Free,
flexible structure

Ambiguously defined time
frame

Offshore Teams
(Zofi, 2012)

Delivery of specific services,
Outside the main

organisation, A team is not a
permanent part organisation

Medium-term timeframe

Parallel Teams

Clear membership base

Teams (Duarte &
Tennant Snyder,
2006)

(Duarte& Tennant | Authority to make Short-term time frame
Snyder, 2006) recommendations
Work/Production Regular activity Specific

features Team Integral
Components organisation
Clearly defined membership

Unlimited time frame

Project/development
teams (Duarte &
Tennant Snyder,
2006)

Defined structure Defined
membership base Decision-
making power

Clearly defined time
framework, Medium-term
timeframe

Service Teams
(Duarte & Tennant
Snyder 2006)

Clear Membership, Regular
Specific Service

Unlimited time frame,
Continuous operation
(24/7)

Source: Own summary

As the duration refers to time, this element is largely influenced by the cross-cultural
management issues. The perception of time varies throughout cultures. The way that they
approach time has direct impact on the setting of objectives for teams and can eventually
make it harder to reach them if the time element is not seen in the same optic by individual

members of teams.
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Conclusion

As the present paper shows, the dynamic field of international virtual teams in a post-
COVID-19 world emphasises the critical importance of intercultural competences in effective
management. The challenges brought about by the pandemic have accelerated the need
for organisations to cultivate a global mindset and embrace diversity in virtual team settings.
As highlighted in this paper, successful management of international virtual teams requires
not only technical proficiency but also a deep understanding of cultural nuances and
effective communication strategies.

The lessons learned from the COVID-19 pandemic highlight the resilience and
adaptability of international virtual teams, and the role of intercultural competences in
navigating through uncertainties. Managers must be equipped with the skills to foster a
collaborative and inclusive virtual environment, recognising, and leveraging the diverse
strengths that each team member brings with them. Cultural intelligence, effective cross-
cultural communication, and a commitment to building trust across borders emerge as
critical pillars for success.

Organisations should invest in comprehensive training programs that prioritize the
development of intercultural competences among their managers and team members.
Additionally, fostering a culture of openness and continuous learning is essential to ensure
that virtual teams can adapt to evolving global challenges. By placing a premium on
intercultural competences, organisations can not only enhance team performance and
productivity but also promote a harmonious and collaborative work environment that
transcends geographical boundaries.

In summary, as the world continues to recover from the COVID-19 pandemic, the
significance of intercultural competences in the management of international virtual teams
cannot be overstated. Embracing diversity, fostering cultural intelligence, and nurturing
effective communication channels are imperative for organizations seeking sustained
success in a globalized and interconnected business landscape. The insights provided in this
paper serve as a foundation for future research and practical applications in the realm of
intercultural management within the context of international virtual teams.
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Preco business centra nad‘alej zostavaju v strednej a vychodnej
Europe? (Pripadova studia vybranych biznis centier na Slovensku)?
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Why do business centers continue to remain in CEE? Case study of
selected business centers in Slovakia

Abstract

The aim of the article is to identify current building or maintaining business centers in the
nation using the example of a few chosen business centers in Slovakia. While the article
was processed using a variety of scientific research approaches, the qualitative approach,
a case study based on several instances of business centers in the nation under
investigation, was essential for processing the empirical portion of the article. According to
the findings of our investigation, Slovakia is not now receiving new centers since the
primary justification, cheap labor, has faded away and costs have increased. However, the
country’s trained labor and chance to offer services with a greater added value are still
driving factors for investors to remain there. The article’s study from four Slovakian
centers constitutes its only drawback. This research can be expanded in the future to
include centers in other regional nations.

Key words
Business centers, Slovakia, case study

JEL Classification: L80, L84, D80

Uvod

V dosledku svojich aktivit v celosvetovom meradle sa nadnarodné spolocnosti
stretavaju s viacerymi problémami. SnazZia sa prist' na to, ako sa s tymito prekazkami
vyrovnat’ a zostat’ konkurencieschopnymi. Implementacia tzv. centier zdielanych sluzieb
alebo biznis centier do strategického planu globalnej korporacie je jednou z moZznosti.
Podl'a Schuppana (2019) mozno centra zdielanych sluzieb definovat’ ako Specialnu formu
centralizacie Ciastkovych funkcii, v ktorej sa zlucuju alebo spajaju ulohy r6znych organov.
V dobsledku toho sa oCakavaju najma pozitivne Uspory z rozsahu, ktoré by mali vyplynit’ z
priaznivého rozdelenia. Knol a kol. (2014) definuje tento model ako polo-autonémnu
organizacnu jednotku, ktora primarne poskytuje Specialne podporné sluzby pre externych
zakaznikov v ramci organizacie s nizSimi nakladmi. Je to centrum, ktoré poskytuje jeden
alebo viac typov spolocnych sluzieb réznym prevadzkovym jednotkdm hospodarnejSim a
efektivnejSim sposobom (Wang, 2014).

Centra zdielanych sluzieb a biznis centra predstavuju efektivny nastroj v sutaZi o
podiel na trhu. Nadndrodna organizacia (materska spolocnost) prestdva jednu alebo
viacero svojich prevadzok do tohto centra. Vyhodou centra je, ze danu ulohu vykona
rychlejSie, lacnejSie a efektivnejsie v porovnani s materskou firmou. Ide o sluzbu, resp.

1 VEGA ¢.1/0270/22: Rast inovativnosti a konkurencieschopnosti SR pre zahrani¢nych investorov v
postcovidovej deglobalizacnej faze z hl'adiska tvorby a transferu znalosti.

2 Ing. Dagmar Grachova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, dagmar.grachova@euba.sk
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niekolko druhov sluzieb, ktoré centrum ponuka ostatnym pobockam v ramci skupiny, Ci
materskej firme. V dosledku toho sa eliminuju niektoré operacie vykonavané individualne v
roznych odvetviach po celom svete.

Centra zdielanych sluzieb a business centra su budované v rozliénych regidnoch
a krajinach po celom svete. Podla prieskumu agentury Statista (2023) patria medzi
najvyhl'adavanejsSie lokality krajiny ako India, Spojené Staty americké, Pol'sko, Kostarika,
Mexiko a mnohé dalSie. Prave vysSie uvedené Pol'sko, je zaroven vyznamnym hracom v
regidne strednej a vychodnej Eurdpy, ktorému sa venujeme v tomto clanku. K rozvoju
centier v uvedenom regione doslo v obdobi od 90-tych rokov 20. storoia. S postupnou
demokratizaciou rezimov a padom komunizmu v strednej a vychodnej Eurdpe doslo aj k
vacsSiemu vyuzivaniu zdielanych sluzieb v tomto regione. (Marciniak, 2013). Najvacsi rast
mnozstva centier zdiel'anych sluzieb v skimanom regidne nastal po roku 2004, kedy doSlo
k najvacsiemu rozmachu Europskej unie. Sedem krajin strednej a vychodnej Eurdpy
(Slovenska republika (dalej SR), Ceska republika, Madarsko, Pol'sko, Litva, LotySsko,
Estdnsko) vstupilo v spominanom roku do Eurdpskej Unie a stalo sa tak atraktivnejSim pre
zahranicnych investorov (SARIO, 2020).

Autori (Slusarczyk, 2017; Marciniak, 2013; Golnik, & Golnik, 2016; Tarkowski, 2017;
Gorzelak, & Smetkowski, 2012) skimaju motivy, ktoré vedd multinacionalne korporacie
k budovaniu centier v hostitel'skych krajinach. Medzi faktory, ktoré autori najCastejSie
uvadzaju ako motivy budovania centier zdielanych sluzieb alebo biznis centier (biznis
centrum ako vySSia forma centra zdiel'anych sluzieb (Rusinak, 2022)) v regione strednej a
vychodnej Eurdpy (Slusarczyk, 2017; Marciniak, 2013): geograficka poloha, lacna
pracovna sila, kultirna homogenita, politicka stabilita, vzdelanostna Groven, mena euro,
Casové pasmo, danovy systém. Vychadzajuc zo skimania dostupnej literatiry mozno
konstatovat, ze najviac preskimanou krajinou z pohl'adu motivov budovania je Pol'sko. Na
uvedenu krajinu sa zamerali aj Golnik, & Golnik, (2016), podla ktorych k zakladnym
motivom budovania centier v tejto krajine patria l'udsky kapital v krajine a jeho vzdelanie,
mzdové naklady, pol'ské pravo, dopravna infrastruktira a Zivotné prostredie, ako aj
Zivotné podmienky v Pol'sku. Tarkowski (2017) sa vo svojom vyskume zameral na pol'ské
mesto Gdynia a definoval nasledovné faktory: velmi dobra dostupnost modernych
kancelarskych priestorov, komunikacna dostupnost, dostatok pracovnej sily. Vyrazny
narast mnozstva modernych kancelarskych priestorov vo svojom vyskume poddciarkuju aj
Gorzelak, & Smetkowski, (2012). VSetky faktory, ktoré autori (Marciniak, 2013;
Slusarczyk, 2017) uvadzaji, oznacuju jednotne ako motivy budovania centier v regidne
strednej a vychodnej Eurdpy. V tejto suvislosti je vSak potrebné zdo6raznit’ urcité rozdiely v
jednotlivych faktoroch (mena, naklady prace, danovy systém a pod.).

V ramci regionu strednej a vychodnej Eurdpy vynikda SR vyraznou koncentraciou
velkych biznis centier a centier zdielanych sluzieb (prevadzky s viac ako 1000
zamestnancami). Podla vyroCnej spravy Business Service Center Forum (dalej BSCF)
(2022) posobilo na trhu SR v roku 2021 trinast’ velkych biznis centier. Celkovo bolo v roku
2021 na trhu SR aktivnych 65 centier zdielanych sluzieb alebo business centier, uvadza
(BSCF, 2022).

K aktualnym trendom v motivaciach budovania centier v uvedenej krajine sa vyjadrili
aj lidri centier posobiacich na trhu SR:

- Veit Dengler (Dell Business Center Bratislava): Medzi doleZité faktory patri pravny
systém, stav ekonomiky, podnikatel'ské prostredie a kvalita riadenia. Velky vyznam
vSak mali aj obyvatelia (SARIO, 2020).
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- Rolf Lobreyer, (Hewlett Packard, EMEA Delivery Manager): Medzi rozhodujlice
faktory patria velmi dobré jazykové znalosti obyvatelov  krajiny,
konkurencieschopné datové siete, stabilné ekonomické a politické prostredie a
geograficka poloha Bratislavy, ktora je vel'mi blizko. vacsine nasich zakaznikov z
regionu EMEA, zapadnej a vychodnej Eurdpy (SARIO, 2020).

Cielom prispevku je na priklade vybranych podnikatel'skych centier na trhu SR
identifikovat’ aktualne motivy budovania, resp. zotrvania biznis centier v krajine.

Vyskumna otazka: Co moZno v stcasnosti (rok 2023) povaZovat za motivy
budovania centier na trhu SR?

1 Metodika prace

Zakladom pre spracovanie clanku bol zber, spracovanie a rozbor dostupnych zdrojov
literatUry. Pre spracovanie teoretickej Casti ¢lanku sme pouzili clanky zahrani¢nych autorov
registrované v databazach Web of Science ako aj oficialne spravy BSCF a agentury SARIO.
Na zaklade prieskumu dostupnych zdrojov sme definovali medzeru vo vyskume:
identifikovat’ stic¢asné motivy budovania a zotrvania centier zdielanych sluzieb/biznis
centier na trhu SR.

Pre Ucely spracovania empirickej Casti ¢lanku sme implementovali kvalitativnu metddu,
pripadovu Studiu zaloZenu na troch prikladoch biznis centier pésobiacich v SR. Podla Yina
(2013) mozno pripadovd Studiu zalozend na niekolkych prikladoch definovat’ ako
empiricky pristup, ktory skima sucasné javy v ich redlnom prostredi, najméa ked’ hranice
medzi javom a prostredim nie su jasné a viditel'né. Pripadovu Studiu ako metddu vyskumu
centier zdielanych sluzieb a biznis centier implementovali aj Sass, & Fifekova, (2011),
Balardi, & Ratajczak-Mrozek, (2019), Anagnoste, (2017), Tammel, (2017), vyuzili primarne
data ziskané prostrednictvom rozhovorov.

Pri  spracovani predkladaného clanku sme vychadzali z Udajov ziskanych
prostrednictvom rozhovorov s veducimi predstavitel'mi vybranych centier v SR. Zaklad pre
spracovanie empirickej Casti Clanku predstavovali rozhovory, ktoré boli realizované
v obdobi september 2022 — august 2023. Vo vSetkych pripadoch iSlo o semi-Struktirované
rozhovory, pricom dve z nich boli realizované online a dve vo fyzickej podobe. Priemerna
dizka rozhovorov bola 90 minut. Po uskutoCneni rozhovorov nasledoval ich podrobny
prepis do suvislého textu a nasledne vypracovanie protokolov z rozhovorov. Na tomto
zaklade boli vypracované individudlne pripadové Studie skumanych biznis centier
a nasledne s vyuzitim syntézy uvedené v ramci empirickej Casti Clanku ako pripadova
Studia zaloZzena na viacerych prikladoch.

S vyuzitim metddy komparacie sme jednotlivé pripadové stidie navzajom porovnali.
Vypovede sme s vyuzitim metddy komparacie porovnali aj s vyjadreniami autorov, ktori
danu problematiku v regidne skimali v predchadzajucich rokoch. Pre zabezpeclenie
prehl'adnosti uvadzame zakladné udaje vztahujlce sa na skimané biznis centra v tabulke
a vyvoj najcastejSie uvadzanych motivov v grafoch. NajdolezitejSie  zistenia su
prezentované v zavere ¢lanku pomocou syntetického pristupu.
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2 Vysledky a diskusia

Na trhu SR posobi (naposledy aktualizovany Udaj — september 2022) 65 centier
zdielanych sluzieb/biznis centier, ktoré ponukaju rozlicné typy sluzieb vratane financnych,
zakaznickych, sluzieb v oblasti l'udskych zdrojov, informacnych a komunikacnych
technoldgii, vyskumu a vyvoja a dalSich. Zakladné fakty o centrach, ktoré su predmetom
skimania pripadovych studii uvadzame v Tabulke 1.

Tab. 1 Zakladné informacie o skimanych biznis centrach

Hlavna cinnost’ Sidlo v SR Sidlo materskej Pocet
spolocnosti zamestnancov
BC 1 | Financné sluzby Bratislava Nemecko 330
BC 2 | Poistné sluzby Bratislava/KoSice | Svajciarsko 370
BC 3 | Financné sluzby Bratislava Nemecko 2900
a sluzby v oblasti IT
BC 4 | Finan¢né sluzby Kosice Svaijtiarsko 300

Zdroj: spracované autorkou

2.1 Biznis centrum 1 (BC 1)

Povodnym planom investorov bolo zaloZit' na trhu SR globalne Uctovné centrum, kde
by mohli poskytovat’ sluzby klientom z celého sveta. Za prvy rok svojho posobenia na trhu
danej krajiny centrum prijalo 230 zamestnancov. Boli to jednotlivci, ktori mali dostatok
kompetencii na vykonavanie uloh v rozlicnych jazykovych kombinaciach. HolandCina,
nemcina alebo Spanielcina boli najcastejsSie pouzivané jazyky, v ktorych zamestnanci pinili
svoje ulohy. S postupom ¢asu materska firma so sidlom v Nemecku zalozila d'alSie divizie,
v ramci ktorych boli ponukané sluzby v oblasti kontrolingu, dani a nakupu. Nemecki
investori sa rozhodli usadit’ sa v krajine najma kvoli multikultirnemu prostrediu, ktoré
v krajine pozorovali. Mnoho ludi s nemeckymi predkami ma v sucasnosti bydlisko v SR
alebo navstevuje vysoké Skoly v nedalekej Viedni. To generuje dostatony pocet nemecky
hovoriacich miestnych obyvatel'ov, ktori su pre BC 1 mimoriadne doélezitou a vyhl'adavanou
pracovnou silou s potrebnymi jazykovymi schopnostami.

Poskytovanie financnych sluzieb je jednou z ich hlavnych Specifik ale venuju sa aj
zdanovaniu, automatizacii a robotizacii. Typické obchodné centrum sa v dosledku rastu
zrucnosti, schopnosti a zvySujlucej sa pridanej hodnoty produkovanej ich zamestnancami
vyvinulo na centrum excelentnosti. V tejto oblasti dochadza k neustdlemu zlepSovaniu a
zefektiviiovaniu procesov vd'aka Uzkej Specializacii BC 1 na poskytovanie Uctovnych sluzieb
v SR. BC 1, nachadzajice sa v Bratislave, je vyrazne zamerané na automatizaciu a
robotizaciu Uctovnych postupov. Dokazali takto zautomatizovat' viaceré bezné Uctovné
Ukony a postupy boli prezentované a uvedené do pouzivania v inych centrach, ktoré
poskytuju rovnaké alebo porovnatelné sluzby. V sucasnosti sa v ramci BC 1 na trhu SR
zameriavaju na budovanie uz spominaného centra excelentnosti, ktoré je zamerané na
pracu s procesmi, ich zefektivnenie a automatizaciu v najvyssej moznej miere.

2.2 Biznis centrum 2 (BC 2)

Vedenie multinaciondlnej korporacie 2 motivovala k vybudovaniu centra v inej krajine
predovSetkym potreba zabezpecit' dostatok kvalifikovanej pracovnej sily pred podnikové
aktivity (rok 2005). POGvodnym zamerom materskej spolo¢nosti bolo vytvorit’ call centrum
a teda hladali pracovnikov na juniorské pozicie. Od potencidlnych zamestnancov sa
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vyzadoval zakladny prehl'ad v Uctovnictve a primerané jazykové znalosti. SR tieto atributy
splfala a navySe mzdové naklady boli porovnatelné, dokonca nizSie v porovnani s
krajinami zapadnej Eurdpy.

Call centrum bolo v priebehu nasledujucich dvoch rokov odstavené. VadSinu
povodnych zamestnancov centier prepustila nadnarodna firma. Struktira zalozena na
poistnych matematikoch zostala nedotknuta. Namiesto prepustenia siedmich tychto
pracovnikov centrum vyuzilo ich schopnosti v novych poziciach a pomohlo polozit' zaklady
sucasnej Struktury poskytovania poist'ovacich sluzieb v BC 2 v SR.

V sUcasnosti tvoria aktuari najvacsiu cast’ zamestnancov stredisk v SR. Druhu cast’
tvoria zamestnanci, ktori ponukaji sluzby v oblasti informaénych a komunikacnych
technoldgii. Hoci spociatku poskytovalo sluzby pre materski spolo¢nost’ len centrum v
Bratislave, vedenie spolocnosti sa rozhodlo zalozit' pobocku na vychode SR — v KoSiciach
a to do konca roka 2022. Kazdé centrum ma jedinecné kvality z hl'adiska kompetencii a
vykonavanych dloh. Cielom biznis centra 2 v Bratislave je podla materskej firmy zriadit’
kompetencné centrum, ktoré bude ponukat’ sluzby s vySSou pridanou hodnotou. V tejto
suvislosti centrum nemozno oznadit' za call centrum, ¢ centrum zdielanych sluZieb.
Vzhladom na to, ze vSetko, ¢o centrum vykonava, je v mene celej firmy, mozno BC 2
povazovat’' za organizacnu sucast’ celej korporacie.

2.3 Biznis centrum 3

Materska spolocnost’ tohto centra sidli v Nemecku, kde v roku 2002, kedy bolo
vybudované BC 3 v SR boli naklady na pracu vysSie v porovnani s krajinami strednej
a vychodnej Eurdpy. Trh prace bol tiez obmedzeny roznymi zakonmi a nariadeniami,
pritomnost'ou odborov alebo regionalnymi obmedzeniami. Materska firma sa snazila najst’
vychodisko z tejto tazkej situacie. Pri vybere lokality biznis centra na trhu SR v Bratislave
bola zohl'adnena najméa dostupnost’ pracovnej sily. Okrem toho skimali aj jazykové
znalosti miestnych obyvatel'ov. Ich pévodnym zamerom bolo ndjst’ v Bratislave len lacnu
lokalitu s lacnou nemecky hovoriacou pracovnou silou. Ich cielom bolo pokryt’ nemecky trh
sluzbami, ktoré boli orientované predovsetkym na oblast’ financii. Na vykonavanie takychto
Cinnosti mali k dispozicii priblizne 20 zamestnancov. S postupom ¢asu zacali poskytovat’
sluzby pre cell Eurdpu, pricom iSlo o sluzby, ktoré uz nemali ni¢ spolocné s krajinou
povodu. Da sa teda usudit, Ze jednotlivé sluzby boli poskytované regionalne.

Bratislavské centrum funguje aj napriek Upravam a tomu, ze viaceré Cinnosti, ktoré sa
tam robili v minulosti, sa tam uz nerobia. Zmeny v tomto kontexte mozno vnimat' ako
premiestnenie urcitych Cinnosti do Malajzie alebo Indie, ¢i do inych krajin a regionov.
Regionalne sluzby (ako Uctovnictvo a ocenovanie) sa poskytuju regionalne; tzv. back-office
funkcie si vSak vacdinou vykondvané v Azii. Centrum v Bratislave ma z pohladu
medzinarodnej firmy, resp. materskej spolocnosti, kli¢ovlu Ulohu. Firemna centrala v
Bratislave je vnimana ako integralna stcast’ celého timu a ich spolo¢nym cielom na Urovni

SR je vybudovat’ si dobré meno spolo¢nosti, ktoré pritiahne top talenty pre spolupracu.

2.4 Biznis centrum 4

Pred rokom 2014 mala materska spolocnost’ biznis centra 2 dva zavody v mestach SR
a to Turfa nad Bodvou a Rohoznik. ISlo o zavody na vyrobu zakladného tovaru pre trh SR.
KoSicky obchodny komplex s menej ako 100 pracovnikmi bol pévodne navrhnuty ako maly
regionalny uzol obsluhujuci Cesku republiku, Rakusko a Madarsko. BC 4 je teraz mozné
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vnimat’ z pohladu materskej spolocnosti ako centrum excelentnosti pre robotiku a
automatizaciu. V centre KoSic posobi celosvetovy tim zhruba 50 profesionalov. Nie je to
vSak tim zlozeny vylucne z obCanov SR. SU tam pracovnici z Kolumbie, Indie ako aj d'alSich
krajin. Ich spolo¢nym cielom je automatizovat’ financné postupy. Zariadenie tiez kladie
dbraz na analyzu a vizualizaciu udajov.

V minulosti sa robili dva prieskumy o moznosti prestahovat’ centrum do inych krajin,
priCom najvacsSiu pozornost’ vzbudili mesta ako Bukurest, Budapest a polské mesta.
Momentalne vSak neuvaZzuju o prestahovani BC 4 do iného mesta ¢i krajiny. Budlca
expanzia BC 4 je tiez velmi pravdepodobna, a to znamena, ze budi potrebné nové
talenty. Z pohladu centra sa da predpokladat, Ze sa budul viac zaujimat’ o kandidatov,
ktori zvladaju komplexné Ulohy nielen transakéné. Predpokladaju tiez, Ze tieto Ulohy budu
zahrat’' urcité schopnosti, ktoré vyzaduju schopnost’ pracovat’ v kombinacii jazykov.
Okrem toho predpokladaju, ze transakcné sluzby budi outsourcované alebo eliminované
automatizaciou a robotizaciou, a v ramci BC 4 sa chcu sustredit’ vyluCne na Specializované
talenty. Chcl pokracovat’ v automatizacii a zaroven zostat’ blizko materskej spolocnosti.
Ich cielom je vediet' predpovedat’ Udaje. Centrum bude aj nadalej doleZitou sucastou
firemného ekosystému z hl'adiska hodndt aj ponuky pre korporaciu.

V nasledujucej tabulke uvadzame prehlad poOvodnych motivov, ktoré viedli
nadnarodné spolocnosti k vybudovaniu centra v SR, ako aj motivy, ktoré ich vedu k tomu,
aby zostali v tejto krajine.

Tab. 2 P6vodné a sucasné motivy budovania a zotrvania biznis centier na trhu SR

ZalozZenie | Motivy vstupu Sucasné motivy
BC1 | 2017 - schopnost’ l'udi pracovat | - pokracujluca automatizacia
v kombinaciach cudzich ja- a robotizacia
zykov, absolutne zredukovanie repetitiv-
- historicky nastavené inter- nych aktivit
kultdrne prostredie - zameranie na viac sofistikovanej-
- dostatok nemecky- Sie aktivity/viac sofistikované sluz-
hovoriacich pracovnikov by
BC2 | 2005 - lacna pracovna sila otvorenie pobocky v KoSiciach
- juniorské pozicie rozvoj centra z hladiska poctu
zamestnancov a hodnoty posky-
tovanych sluzieb
zamerane na talenty v Kosiciach
budovanie kompetencného centra
BC 3 | 2002 - nizSie naklady na pracu Bratislava — nenahraditel'né po-
- jazykové schopnosti (ne- stavenie
mecky jazyk) centrum povazované za Cast’ cen-
- mensie administrativne traly
prekazky pri budovani cen- mnozstvo vedUcich pozicii (vrata-
tier ne centraly)
BC4 | 2013 - existencia vyrobnych zavo- budovanie centra excelentnosti
dov v krajine pre robotizaciu a automatizaciu
- lacna pracovna sila vacSia pozornost' venovana ne-
dostatkom krajiny

Zdroj: spracované autorkou

97




Na zaklade tabulky 2 mozno konstatovat, Ze okrem osobitych motivov (existencia
vyrobnych zavodov v krajine, nizSie administrativne prekazky pri budovani biznis centra
v krajine) boli materské spolocnosti v minulosti motivované vybudovat’ na Uzemi SR centra
zdiel'anych sluzieb/biznis centra predovsetkym kvoli pracovnej sile, ktora v krajine bola.
V tejto slvislosti iSlo predovsetkym o pracovnu silu, ktora bola pre materské spolocnosti
lacnejSia v porovnani s pracovnou silou v krajine povodu a dokazala pracovat’ v kombinacii
cudzich jazykov a tak poskytovat’ sluzby do rozlicnych krajin. Vychadzajuc z pripadovych
stadii mozno konstatovat’, ze povodny motiv, ktory spocival hlavne v lacnej pracovnej sile
pominul. Centrd tu vSak aj nadalej zostavaju. K sucasnym motivom patri schopnost’
slovenskych pracovnikov kvalifikovane a s vySSou pridanou hodnotou vykonavat’ potrebné
aktivity pre centra, ktoré maju sidlo na Uzemi SR.

2.5 Diskusia

Na zaklade vysledkov skimania prostrednictvom pripadovych Studii mozno
konstatovat, ze hoci naklady na pracovnu silu na trhu SR stale rastu centra v krajine
zostavaju najma kvoli kvalifikovanej pracovnej sile. Rast mzdovych nakladov moZzno
potvrdit’ aj prostrednictvom grafu 1, ktory zobrazuje vyvoj nakladov na pracu.

Graf 1 Vyvoj nakladov na pracu/hod. v rokoch 2016 — 2020 (v eur)
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Zdroj: spracované autorkou podla Eurostat (2023)

Vychadzajuc z Grafu 1 mozno konstatovat/, Ze naklady na pracu postupne kazdoro¢ne
rastl, pricom rast nakladov je z roka na rok priblizne rovnaky. V porovnani s inymi
krajinami v regione strednej a vychodnej Europy su mzdové naklady v SR tretie najvysSie.
VyssSiu hodnotu dosahuju naklady na pracovnu silu Ceskej republike a Estonsku. Mzdové
naklady rastu aj v ostatnych krajinach strednej a vychodnej Eurépy. Naklady na pracovnu
silu ale aj iné naklady (prevadzka ai.) dosahuji nizSie hodnoty v porovnani s krajinami
zapadnej Eurdpy, ¢i USA. Napriek strate pociatocnej konkurencnej vyhody lacnej pracovnej
sily a kontinualnemu rastu mzdovych nakladov centra v krajine zostavaju. Vybrané biznis
centra, ktoré boli predmetom skimania empirickej Casti uviedli, Ze ich hlavnhym zdrojom
motivacie je kvalifikovana pracovna sila.

V nasledujucom grafe uvadzame dalsi faktor, ktory skimané biznis centra definovali
ako motiv budovania a zachovania biznis centra na trhu SR — kvalifikovani pracovnu silu.
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V Grafe 2 uvadzame vyvoj poctu absolventov strednych a vysokych $kol, ktori sa venovali
Studiu odborov, ktoré su potrebné pre pracu vykonavanu v biznis centrach na trhu SR.

Graf 2 Vyvoj poctu absolventov strednych a vysokych $kol vo vybranych odboroch (2016
—2020)
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Zdroj: spracované autorkou podla Eurostat (2023)

Z grafu 2 je vidiet, ze SR v sledovanom obdobi zaznamenala pokles poctu absolventov
v odboroch, ktoré sme sledovali. Zatial' co medzi rokmi 2019 a 2020 mozno pozorovat’
mierny narast, v sledovanom obdobi vyrazne klesol aj pocet absolventov s ukoncenym
vzdelanim vo vybranych odboroch na Udrovni strednych Skol. Vysledky Statistického
skimania su do znacnej miery ovplyvnené aj demografickym vyvojom SR. Tuto skutocnost’
potvrdzuju aj skimané centra, ktoré rieSia problém nedostatku pracovnej sily s potrebnou
kvalifikaciou. Tento problém nasledne rieSia prostrednictvom prijimania zahrani¢nych
pracovnikov do zamestnania ale aj potupnym zaskolenim pracovnikov pochadzajucich zo
SR. Uvedenému problému predchadzaju prostrednictvom rozvoja spoluprace s univerzitami
a strednymi Skolami v krajine, ¢im vytvaraju dostatok pracovnej sily s potrebnou
kvalifikaciou do budicnosti (Respondent 1). Praca v biznis centrach predstavuje pre
obyvatel'ov, pripadne potencidlnu pracovnu silu, mnozstvo vyhod a centrd patria medzi
najobl'Ubenejsich zamestnavatel'ov v krajine.

Pracovnej sile aludskym zdrojom sa v sUvislosti s biznis centrami v regiéne CEE
venuje aj Slusarczyk (2017), podla ktorej su biznis centra dobré miesto na zacatie kariéry
a ziskavanie skdsenosti, ako aj miesto, ktoré neponuka stabilné a dlhodobé zamestnanie.

Zaver

Vyuzivanie centier zdielanych sluzieb a biznis centier v stratégii multinacionalnych
korporacii preslo od svojho vzniku mnohymi Upravami. Meniace sa prostredie a podmienky
hostitel'skych krajin maju vplyv na vsetky krajiny v svetovom hospodarstve, vratane krajin
strednej a vychodnej Eurdpy. Odbornici (Slusarczyk, 2017; Marciniak, 2013, Golnik, &
Golnik, 2016) nacrtavaju mnozstvo faktorov, ktoré oznacuju ako motivy budovania biznis
centier a centier zdielanych sluzieb v regidne strednej a vychodnej Eurdpy. Z prikladov
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niektorych podnikatel'skych centier v SR, ktoré boli predmetom empirickej Casti vyskumu
¢lanku, mozno vyvodit’ nasledovné:

— Hoci naklady prace rastu a pocet absolventov klesa, centra si motivované zostat' na
trhu SR;

— K zakladnym motivom patri schopnost’ centier v krajine poskytovat’ sofistikovanejsie
aktivity pre svojich klientov a materské spoloc¢nosti, schopnost’ produkovat’ vyssiu
pridanu hodnotu, postupna automatizacia a robotizacia procesov;

— Institicie zodpovedné za podporu podnikatel'ského prostredia v SR musia neustale
sledovat’ vyvoj a vytvarat’ podmienky, ktoré umoznia, aby tu biznis centra a centra
zdielanych sluzieb zostali, kedZe sU vyznamnymi prispievate/mi do Statneho
rozpocCtu a vyznamnymi zamestnavatel'mi;

— V sucasnosti na trh SR neprichadzaju nové centra, pretoze chybaju priaznivé
podmienky podnikatel'ského prostredia; centra, ktory uz v krajine existuju, su
vyznamnou oblast'ou zaujmu materskych firiem a ich cielom je d’alej rast’;

— Existujuce centra v SR sa transformuju — zameriavaju sa na sluzby s vySSou
pridanou hodnotou, pripadne sa rozSiruju (v ramci existujucich lokalit, resp.
otvorenie d'alSej pobocky v inom meste na trhu SR).

Za limitaciou nasho ¢lanku mozno povazovat' zameranie nasho vyskumu na Styri vybrané
priklady biznis centier na trhu SR. Tato Studia moéze byt v budlcnosti rozSirena ako
o0 centra posobiace v nami sledovanom trhu tak aj mimo neho.
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Liecba post-covidového syndromu ako inovativne postupy v kupel'nictve : The
Slovak Spa Case!

Maria Halenarova?, Henrieta Harcsova3

Treatment of post-covid syndrome as an innovative procedures in the spa
industry: The Slovak Spa Case

Abstract

Slovenské kupelnictvo je z pohladu historie a cestovného ruchu vyznamné. Nie je obme-
dzené na sezonnost’ a vplyv pocasia. Pandémia Covid-19 negativne ovplyvnila vsetky ku-
pele na Slovensku z hladiska navstevnosti a trZieb. Post-covid syndrom sa prejavuje u
mnohych pacientov, ktori prekonali ochorenie Covid-19. Kupele na Slovensku zaviedli liec-
bu post-covid pacientov, ktori trpia nasledkami tohto ochorenia. Ponukaju svojim pacien-
tom liecebné proceddry, ktoré im mozu pomdct’ so zdravotnymi nasledkami ochorenia Co-
vid-19. Hlavnym cielom clanku je identifikdcia liecebnych procedur zameranych na post-
Covid syndrom vo vybranych kupelnych podnikoch na Slovensku. Na naplenenie primar-
neho ciela sme syntetizovali odbornu literaturu zaoberajucu sa baneoldgiou a liecbou post-
covid syndromom. Sekundarne udaje boli ziskavané z internetovych stranok vybranych
kupelov na Slovensku. Vysledok vyskumu bolo zistenie, Ze takmer vsetky kupelné podniky
na Slovensku sa zameriavaju na liecbu post-covid syndromu a priniesla aj zvysenie dlho-
dobych pobytov. Najrozsirenejsia lieCebna procedura je oxygenoterapia (23 kudpelov),
magnetoterapia (23 kdpelov), pohybova aktivita a vodoliecba (28 kupelov).

Key words
Post-covid syndrome, spa industry, Slovak spa industry, Slovak health insurance

JEL Classification: Z32, 111, 113

Uvod

V decembri v roku 2019 sa objavil prvykrat pripad Covid-19 v Cinskom meste Wu-
chan. Virus bol infekény a zacal sa Sirit pomedzi dalSie krajiny. Prenasal sa kvapdckami
sekrétu pri kasli, kychani a rozpravani. Ohrozoval vSetky osoby bez vynimky na vek, zdra-
votny stav a kondiciu. Urad verejného zdravotnictva na Slovensku vydal v roku 2020 opat-
renie v ramci ktorého sa zakazalo vychadzanie a pohybovanie sa na verejnosti. Bolo po-
vinné aj nosenie rusok a respiratorov v interiéry aj v exteriéri. Nielen slovensky, ale aj ce-
losvetovy cestovny ruch utrpel vyrazne ekonomické aj materialne Skody.

Kupel'nictvo na Slovensku od roku 2020 do 2021 preZivalo najhorSie obdobia kvoli
proti-pandemickym opatreniam. ZniZila sa navstevnost’ zakazom vychadzania a cestovania,
ako aj pre obavy z nakazy Covid-19. Ich necinnost’ spOsobila prepustanie zamestnancov,

! Tento prispevok je stcastou interného grantu PMVP €. 1-23-109-00 Ekonomickej univerzity v Bratislave pre
mladych ucitelov, vyskumnikov a doktorandov s nazvom ,Moznosti rieSenia krizovych situacii v kupelnych
podnikoch s vyuzitim inovativnych systémov'a VEGA 1/0271/23 ,Trvalo udrzatelna obnova kdpel'nej turistiky
v Slovenskej republike v kontexte dopadov civilizaénych kriz."

2 Ing. Maria Halenarova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, maria.halenarova@euba.sk

3 Ing. Henrieta Harcsova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, henrieta-harcsova@euba.sk
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zvySovanie nakladov a zniZenie vynosov a trzieb. Kedze kipel'né podniky su na Slovensku
dblezité a vzacne, nie je mozné ich zavriet’ dlhodobo bez starostlivosti. Kipelné podniky sa
po otvoreni snazili prilakat’ opatovne klientov a prispdosobili tomu aj svoje sluzby. Mnoho
z nich zaviedlo liecbu post-covid syndromu.

Zamerom clanku je zistit' aké liecebné procedury na lieCbu post-covidového syn-
drému zaviedli kipel'né podniky na Slovensku a aky bol ich prinos.

1.1 Literature review

Novym zdravotnym problémov sa vo svete stava ochorenie s terminom ,Dlhy Covid-
19", Pomenovany bol od samotnych pacientov, ktori mali neutichajluce zdravotné problémy
od nakazy Covid-19. Predstavuje tri témy, ktoré suvisia s post-covidovymi symptomami
ako definicia, ¢asovy ramec a syndrom samotny. V ramci intergrativnej klasifikacie sa dané
symptémy premenovali na ,syndrédm®. Nie je dostatok odbornej literatiry, ktora by sa
zaoberala symptdmami Covid-19 pretoze vacSina vyskumov je eSte len v skorSich stadiach.
Na zaklade uvadzanych symptdmov sa post-covidovy syndrom deli na nasledovné sym-
ptdmy a to neurokognitivne (mozgova hmla, zavraty, strata pozornosti, zmatenost’), auto-
nomne (bolest’ na hrudniku, tachykardia, palpitacie), gastrointestinalne (hnacka, bolest’
brucha, vracanie), respiracné ( celkova Unava, dychavicnost, kasel’, bolest’ hrdla), musku-
loskeletalne ( myalgie, artralgie), psychologické ( post-traumaticka stresova porucha), Uz-
kost/, depresia, nespavost) a iné prejavy (ansomnia, parosmia, kozné vyrazky). Doteraz
publikované Studie poukazuji aj na zavaznost' obezity populacie. Spajana bola
s neprizanivymi nasledkami po infekcii Covid-19 ( SARS-Co-V2). Nielen obezita, ale aj nad-
vaha (t.j.BMI>25kg/m2) suvisia s horsim priebehom Covid-19 a jeho nasledkami. Pacienti,
ktori mali BMI vysSie ako 24 kg/m2 mali 46% vacsie riziko vyskytu Long Covid (Chudzik et
al.,2022). Britska lekarska asociacia definuje syndrom ,ako subor zdravotnych priznakov a
symptémov, ktoré navzajom koreluju a su spojené s urcitou chorobou. Na zaklade tychto
predpokladov, aby sa zistilo, Ci su post-COVID symptomy spOsobené hlavne COVID-19,
mali by sa objavit’ po pozitivnej diagndze infekcie SARS-CoV-2 (Casovy ramec) (Fernandez-
de-Las-Pefas et al., 2021). Post-covidovy syndrom ma uvadzané rozne casové obdobia,
ale najcastejsSie od prvého tyzdia po vylieCeni az po dobu dvoch rokov (Stefanou et
al.,2022). Szczegielniak a kol. (2021) navrhuji v ramci lieCby post-covid syndrému rehabi-
litacie a nastavenie lieCebnych programov. V ramci ich vyskumu, navrhuji zahrat’ do lie-
Cebnych programov tréning fyzickej vykonnosti. Autori z medicinskych odborov uvadzajq,
Ze najCastejSie post-covidové syndrémy su plicneho a fyzického charakteru. Odporucané
su preto lieCby orientujice na dychové cvicenia, fyzické a liecbu mentalneho zdravia (Anya
et al., 2021; Oronsky et al.,2023; Garg, et al.,2020; Augustin et al., 2021; Pavli, Theodo-
ridou, & Maltezou, 2021; Pierce at al, 2022). Scordo, K. A., Richmond, M. M., & Munro, N.
(2021) odporucaju pacientom s dlhym covidom rehabilitacné liecby. Na liecbu by mali byt’
poslani pacienti, ktori pocituju dlhodobé psychické nasledky ochorenia Specializovanymi
lekarmi (napr. kardioldg, pneumoldg, psycholdg). Systematické Stidia a prehl'ady ukazali,
Ze 76,9 % pacientov, ktori mali zavaznu formu Covid-19 sa vratilo do prace po 3 rokoch.

Balneoterapia vyuzivajuca mineralne vodné kupele alebo aplikacie bahennej terapie
ma zname pozitivne Ucinky pri chronickych ochoreniach pohybového ustrojenstva, koznych
a metabolickych poruchach. Ucinky vod bohatych na mineraly, ktoré sa pouzivaju v balne-
oterapii zlepsuju imunitu a latkova vymenu. Vyuzitie kiipel'nych zariadeni predstavuje plat-
nl mimo-nemocni¢nu alternativu k tradi¢nému rehabilitanému prostrediu. Umoziuju liec-
bu vsetkych aspektov komplexnych post-COVIDovych symptdmov a znizovanie tlaku na
nemocni¢né rehabilitacné jednotky, ktoré su pretazené akutnou rehabilitdciou pacientov s
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COVID-19 (Maindet et al. 2021). Poskytnutie prostredia mimo-nemocnicnej rehabilitacie
moze tiez pomdct’ pacientom, disStancovat’ sa od nemocnic a prispiet’ k d'alSiemu zlepSeniu
dusevnej pohody u pacientov po ochoreni COVID-19. Podobne v suvislosti s humoralnou
imunitou ma balneoterapia nielen protizapalovu Ulohu, ale méze viest' aj k zlepSeniu imu-
nitnej odpovede. Balneoterapie preukazatelne zvysuji koncentraciu zlozky komplementu
IgA a C4, zivotne dolezitého proteinu, ktory sa podiela na odstranovani imunitnych kom-
plexov antigénu-protilatok (Maccarone et al., 2020). Mineralne vody bohaté na sulfir maju
lieCivé Ucinky na pacientov s ochorenim pl'Uc a pacientov s respiracnym post-Covid syn-
dromom. Inhalacia mineralnych vod dokaze znizit' syntézu protizapalovych cytokinov a
zapalovu infiltraciu sliznice a zniZit' hladiny elastazy produkovanej neutrofilmi ( Maccarone,
M. C., & Masiero, S.2021). Kupelna liecba predstavuje relevantni finanénd stratégiu
v medicinsko-ekonomickom manazmente sucasnej zdravotnej krizy. V zavislosti od lieCby
sa povazuju kupele za medicinsky a ekonomicky relevantné alternativy v lieCbe pacientov
zasiahnutych dlhym covidom (Bailly et al., 2022). Termalne vody maju preukazané proti-
zapalové Ucinky pri roznych plicnych ochoreniach v ramci inhalacnej procedury (Pellegrini,
2015). Termalne vody s obsahom siry maju okrem antioxidacnych, protizapalovych
a antivirusovych vlastnosti aj mukolytické, analgetické, antiproliferativne a protirakovinové
vlastnosti (Viegas et al. 2019). Slovenské kupel'né podniky poskytuju lieCebné metddy ako
balneoterapiu, klima terapiu, fyzioterapiu, ergoterapiu a terapie orientované na fyzickd
kondiciu. Okrem vzacnej raddnovej vody sa nachadzaju na Uzemi Slovenska vSetky typy
vOd, ktoré sa vyuzivaju v balneoldgii. Pri roznych lieCeniach zdravotnych problémov sa vy-
uzivaju Zeleznaté vody (69 mineralnych pramenov), mineralne pramene s obsahom iddu
(56), sirano-hydrouhli¢itanové, vapenato-horecnaté alebo sadrovo-zemité (Kerekes, 2018).

2 Metodika prace

Hlavnym cielom ¢lanku je identifikacia lieCebnych procedur zameranych na post-Covid
syndrom vo vybranych kdpel'nych podnikoch na Slovensku. Odborna literattra bola Cerpa-
na z odbornych knih a vedeckych ¢lankov orientujlcich sa na vyskum a zistenie vplyvu
balneoldgie a kupelnictva na post-covidovy syndrém. Liecebné procedlry vybranych ku-
pelnych podnikov boli ziskané z internetovych stranok kdpelov. Sekundarmi zdrojmi boli aj
vyroCné spravy z Narodného Centra Zdravotnickych Informacii, Ministerstva zdravotnictva
SR a Statistického Uradu SR za obdobie 2019-2023. Komparované boli aj ziskané Statistiky
o pacientoch lie¢enych na post-covidovy syndréom v kupel'och od poistovni Union a.s., D6-
vera a.s. a VSeobecna zdravotna poistovia za obdobie 2020-2023. Skiimanych bolo 22
kipel'nych podnikov na Slovensku a to Barde]ovske kupele a.s., Kipel'no—liecebny Ustav
MV SR Druzba a.s., Pieniny Resort s.r.0. Cerveny Klastor, SIovenske lieCebné kupele Pies-
tany, a.s, SIovenske lieCebné kupele Piestany, a.s - Smrdaky, Klpele Bojnice,a.s., Sloven-
ské lieCebné kupele Turcianske Teplice,a.s., Slovenske lieCebne kupele Trenaanske Tepli-
ce. a. s. , Specializovany lie¢ebny Ustav Marlna -Statny podnik, Kipele Licky a.s., Kipele
Nimnica a s., Rajecké Teplice a.s., Prirodné lie¢ebné kipele Ciz a.s., Kipele Vysne Ruzba-
chy, a.s, Kupele Novy Smokovec. a.s, Sanatovrlum Dr. Guhra n.o, Sanatorlum Tatranska
Kotlina,n.o, Kupele Dudince, a.s., Kupele Stés. a.s, Kupele Lucivna a.s., Kupelno-
rehabilitacny Ustav Ministerstva vnutra Slovenskej republiky ARCO Trencianske Teplice, KB
SPA s.r.o., Kupele Slia¢, a.s., Kupele Kovacova a.s., SLOVTHEMAE Kupele Diamant Dudin-
ce, $.p, Kupele Smerdzonka a.s.. V ramci vyskumu sme si stanovili dve vyskumné otazky:

RQ1: Aké lieCebné procedury vybrané kipelné podniky implementovali
RQ2: Aky bol zaujem o lieCebné procediry na lieCbu post-covidového syndromu
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Skdmané boli len kupelné podniky, ktoré sa orientovali na lieCbu post-covidového
syndrému a uvedenych na stranke VSeobecnej zdravotnej poistovne a Union a.s. Syntézou
a dedukciou boli vyuzité sekundarne data z dostupnych internetovych a Statistickych zdro-
jov orientujucich sa na kupelnictvo a jednotlivé kipelné podniky. V suvislosti s tym bola
pouzitd metdda abstrakcie, pomocou ktorej sa extrahovali len relevantné informacie a da-
ta. Ziskané udaje boli prezentované prostrednictvom tabuliek a grafov. Metdda komparacie
bola pouZita pri interpretacii ziskanych a identifikovanych suvislosti a idajov kupelnej sta-
rostlivosti na Slovensku. Na zaver autori pouzili metédu syntézy, ¢im boli Udaje zovSeo-
becnené a boli navrhnuté zavery.

3.Results and discussion

V ¢ase pandémie Covid-19 Slovensko zaznamenalo od roku 2020-2022 vyse
1 864 135 l'udi, z ¢oho 114 231 l'udi bolo hospitalizovanych, 8 586 l'udi boli napojeni na
pl'icnu ventilaciu a 15 147 l'udi bolo na oddelenia JIS a OAIM ( Oddelenie anestézioldgie
a intenzivnej mediciny). V septembri 2020 Asociacia slovenskych kupelov (ASK) zacala
pripravovat’ lieGebny program pre pacientov, ktori prekonali ochorenie Covid-19 s pretrva-
vajlcimi zdravotnymi nasledkami. V oktdbri v roku 2020 bol lieCebny program predlozeny
Ministerstvu zdravotnictva SR ako komplexny lieCebny program post-covidovej lieCby
v kupelnych podnikoch. V novembri 2020 bol program post-covidovej kupel'nej lieCby pre-
zentovany na konferencii Eurdpskeho zvazu kupel'ov a ako best practice Slovakia bol inSpi-
raciou pre viaceré eurdpske kupele. V SR pokracovali niekol'komesacné rokovania a od 14.
aprila 2021 sa post-covid syndrom dostal do indikacného zoznamu kipel'nej starostlivosti,
ktory tvori prilohu ¢. 6 Zakona 577/2004 Z. z. V aprili 2022 na ITB Berlin bola za tento
program Slovensku udelenad prestizna cena ITB MEDICAL TOURISM AWARD. V aprili
vroku 2021 bol vydany indikaény zoznam v ramci Slovenska, rozSireny v skupine
Ao VI/15 a VII/12 o postcovidovy syndrém. Kupelna liecbu plne hradi zdravotna pois-
tovia a navrh moze vydat’ vSeobecny lekar, neuroldg, ortopéd alebo reumatoldg ( MZ SR,
2022). Indikacné skupiny museli byt presne zadefinované v ramci liecby a symptémov,
tab.1. Na zaklade jej Specializacie mozu len stanoveny lekari vydavat' navrhy na kdpel'nu
liecbu.

Tabul'ka 1 Indikacné skupiny platné od 2021

Indikacna Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani kardiovasku-
skupina II/12 | larnych tazkosti, ktoré limituji denné aktivity, pripadne
organové poskodenie srdca, alebo ciev do 12 mesiacov od
ukoncenia lieCby infekcie, diagndza: U 07.1. Ide o kupelnu
lie¢bu (dalej iba ,KL“) v skupine A, na 21dni. Navrh na
kipel'nu starostlivost moze vyhotovit’: kardioldg, internis-
ta, vSeobecny lekar

Indikacna Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani respiracnych
skupina V/9 taZkosti, ktoré limituju denné aktivity, do 6 mesiacov od
ukoncenia lieCby infekcie s tazkym priebehom v nemocni-
ci. Diagndza: U 07.1 Ide o KL v skupine A, na 21dni. Na-
vrh na kipelna starostlivost moze vyhotovit: pneumofti-
zeoldg, internista, vSeobecny lekar.

Indikacna Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani respiracnych
skupina V/10 | tazkosti do 12 mesiacov od ukoncenia lieCby infekcie s
tazkym priebehom v nemocnici. Diagnéza: U 07.1. Ide o
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KL v skupine B, na 21 dni. Navrh na kupel'nu starostlivost’
moze vyhotovit: pneumoftizeoldg, internista, vSeobecny
lekar. Poznamka: Navrh na KL v IS V/10 méze byt schva-
leny iba v pripade, ak nebola kupelna starostlivost’ po-
skytnuta podla V/9.

Indikacna Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani neurologic-
skupina VI/15 | kych alebo nervovo- svalovych tazkosti, ktoré vyrazne li-
mituju bezné denné aktivity, do 12 mesiacov od ukoncenia
lieCby infekcie. Diagndza: U 07.1. Ide o KL v skupine A, na
21 dni. Navrh na kupelnu starostlivost méze vyhotovit”:
neuroldg, reumatoldg, vseobecny lekar

Indikacna Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani postihnutia
skupina VII/12 | pohybového aparatu, ktoré vyrazne limituje bezné denné
aktivity, do 12 mesiacov od ukoncenia lieCby infekcie.
Diagndza: U 07. 1. Ide o KL v skupine A, na 21 dni. Navrh
na kupelnu starostlivost mbze vyhotovit: ortopéd, vseo-
becny lekar

Indikacna Stav po prekonani COVID-19, pretrvavanie tazkej unavy,
skupina IX/4 kognitivnych poruch, pripadne stavov Uzkosti a depresie,
ktoré limituji denné aktivity do 12 mesiacov od ukoncenia
lieCby infekcie. Diagndza: U 07.1. Ide o KL v skupine B, na
21 dni. Navrh na kapelnu starostlivost moze vyhotovit':
psychiater alebo vSeobecny lekar.

Zdroj : VSeobecna zdravotna poistovina, 2022, s. 2-3

Od roku 2021 zaviedli lieCbu post-covid syndromu takmer vsetky kdpefné podniky
na Slovensku (tab.2). DalSie kupele, ktoré implementovali proceddry na lieCbu post-
covidového syndromu su kupele Smerdzonka, klimatické kupele Tatranské Matliare, Hotel
Granit Nova Polianka a Tatranské Zruby. Poistencovi zdravotnej poistovne je plne hradeny
pobyt, strava a procedury. V roku 2020 a zaciatkom roka 2021 nebol enormny zaujem
o liecbu post-covid syndrému. Zaujem sa zacal zvySovat’ po oficidlnom vydani rozsirenia
indikacného zoznamu. Liec¢ba z verejného zdravotného poistenia u pacientov s dychacimi
problémami je ¢asovo ohraniend, a to do 6 mesiacov od vzniku ochorenia. U pacientov
pri pretrvavajucich problémov v oblasti dusevného zdravia nie je kupel'na starostlivost’ pl-
ne hradena, hradena je len Ciastocne ( VSZP, 2022).

Tabul'ka 2 Zoznam kupelnych podnikov vykonavajlcich proceddry na liecbu post-covid
syndromu

Kapele Indikacie Dodatok ucinny od
Bardejovské  kUpele, | 11/12;V/9;V/10;V1/15;VII/12 | 5.5.2021
a.s.

Kupel'no-lieCebny uastav | 11/12;V/9;V/10; VII/12 28.4.2021
Ministerstva vnutra SR

Druzba

Pieniny resort, s.r.o.|V/9;V/10;IX/4 29.4.2021
Cerveny klastor

Slovenské liecebné ku- | VI/15;VII/12 28.4.2021
pele Piestany, a.s.

Slovenské lie¢ebné ku- | VII/12 28.4.2021
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pele Piestany, a.s. -
Smrdaky

Kupele Bojnice, a.s. VI/15;VII/12 28.4.2021
Slovenské liecebné ku- | VI/15;VII/12 29.4.2021
pele Turlianske Tepli-

ce, a.s.

Slovenské liecebné ku- | VI/15;VII/12 1.5.2021
pele Trencianske Tepli-

ce, a.s.

Specializovany liecebny | VI/15;VII/12 7.5.2021
Ustav Marina, Statny

podnik

Kupele Lucky, a.s. V/9;V/10;VI/15;VII/12 13.5.2021
Kupele Nimnica, a.s. 11/12;V/9;V/10;VI/15;VII/12 | 15.5.2021
Rajecké Teplice, a.s. VI/15;VII/12 19.5.2021
Prirodné lieCebné kape- | VI/15;VII/12 9.6.2021
le Ci%, a.s.

Kupele Vysné Ruzba- | I1/12;V/9;V/10;VII/12;IX/4 | 6.5.2021
chy, a.s.

Kipele Novy Smoko- | V/9;V/10;IX/4 8.5.2021
Ve, a.s.

Sanatérium Dr. Guhra, | V/9;V/10 25.5.2021
n.o.

Sanatérium  Tatranska | V/9;V/10 7.7.2021
Kotlina, n.o.

Kupele Dudince, a.s. 11/12;VI/15;VII/12 14.7.2021
Kdpele Stds, a.s. V/9;V/10;IX/4 14.7.2021
Kupele Lucivna, a.s. V/9;V/10 30.7.2021
Kupelno-rehabilitacny | VII/12 16.7.2021
Ustav Ministerstva vnut-

ra Slovenskej republiky

ARCO Trencianske Tep-

lice

KB SPA, s.r.o. 11/12 17.7.2021
Kupele Slia¢, a.s. I1/12;VII/12 3.8.2021
Kupele Kovacova, a.s. | VI/15;VII/12 3.8.2021
SLOVTHERMAE Kupele | II/12;VI/15;VII/12 20.8.2021

Diamant Dudince, S.p.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla VSeobecna zdravotna poistovia, 2022, s.3-4

Kupel'né podniky na Slovensku su navstevované aj pacientmi trpiacimi na iné zdra-
votné problémy ako post-covid syndrém (graf 1). V roku 2022 sa zvySil pocet pacientov
lieciacich sa na obehové Ustrojenstvo (74%), netuberkul6zne choroby ( 12,4% ) a choroby
obehové Ustrojenstva (5,1%). Tieto ochorenia sa zaclenuju do post-covidového syndrému.
V roku 2021 boli kupelné pobyty dihSie v rozmedzi od 22-28 dni (graf.1). Pocet odliece-

nych pacientov 1134 boli lie¢eni v dizke od 8-24 dni.
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Graf 1: Vyvoj podielu odlietenych pacientov v kipelnej starostlivosti podla dizky pobytu,
rok 2009 — 2022
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Zdroj: NCZISK.sk, 2022

Podla diagndézy MKCH-10 Ministerstvo zdravotnictva deli post-covid syndrom do
troch kategorii ako U7 Potvrdena infekcia Covid-19 (1972 pacientov, rok 2021), U9 Stav po
COVID-19 (111 pacientov za rok 2021), U10 Multisystémovy zapalovy syndrém v ¢asovom
vzt'ahu ku COVID-19 (1 pacient za rok 2021). VSetky tieto pobyty za rok 2021 boli hradené
zdravotnou poist'oviiou. Za rok 2022 bolo odlieCenych na ochorenie post-covidového syn-
dromu 1 134 klientov. V roku 2021 kudpele odliecili 1 535 klientov. Znacné je, ze sa znizuje
pocet klientov na lieCbu post-covidového syndromu (tab.2).

Tabul'’ka 3 Pocet odlieCenych pacientov v zdravotnej poistovni Union a VSZP za rok 2020-

2023
Pocet poistencov Union liece- Obdobie
nych v kipel'och 2020 2021 2022 2023 Celkom
Celkovy pocet 128 61 1 190
BARDEJOVSKE KUPELE a. s. 0 32 16 0 48
KUPELE LUCKY a.s. 0 26 7 0 33
KUPELE VYSNE RUZBACHY, a.s. 0 17 8 0 25
PIENINY RESORT s. . o. 0 12 6 0 18
Kupele Nimnica, a.s. 0 9 1 0 10
Pocet poistencov VSZP liece- Obdobie
nych v kdpel'och
Kupele 2020 2021 2022 2023 Celkovy
pocet
BARDEJOVSKE KUPELE A.S. 0| 416/| 177 12 605
KUPELE NIMNICA A.S. 0 359 215 10 584
SANATORIUM DR. GUHRA N.O. 0| 211| 319 18 548
KUPELE LUCKY A.S. 0 330 155 10 495
KUPELE NOVY SMOKOVEC, A.S. 0| 181| 134 9 324

Zdroj: vlastné spracovanie autorov, 2023

Priemerny pocet odlieCenych pacientov v roku 2022 hradeny zdravotnou poistoviiou
Union bol 3,05 pobytu na kupele. Najviac lie¢ebnych pobytov na liecbu post-covidového
syndrému preplacala poistoviia Union v 21 kipeloch. VSeobecna zdravotna poistovia
preplacala pobyt v 24 kupel'och za rok 2022, v priemere 58,6 pobytov. Od roku 2020-2023
bolo celkovo odliecenych pacientov v zdravotnej poistovni VSZP 3 624 pacientov. Najviac
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pacientov na post-covidovy syndrém bolo odlieCenych v Bardejovskych kupel'och. V roku
2021 bola zdravotna starostlivost’ klientov hradena z verejného zdravotného poistenia a
diZzka pobytu bola 15 — 21 dni (1 081 osbb) alebo 21 — 28 dni (954 0sob) (NCZISK, 2022).

Graf 2 Pocet lieCenych pacientov na post-covid syndrém za rok 2022

Odlie€eni dospeli s trvalym pobytom v SR v kupelnej starostlivosti v
indikacnych skupinach Stav po prekonani COVID-19, rok 2022

| 11/12 Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvdvani
kardiovaskuldrnych taZkosti, ktoré limituju denné
aktivity, pripadne orgdnové po¥kodenie srdca alebo
ciev do 12 mesiacov od ukonéenia lie€by infekcie

W V/9 Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani VI/12

respiraénych faZkosti, ktoré limituji denné aktivity,
do 6 mesiacov od ukoné&enia lie¢by infekcie s
taZkym priebehom v nemocnici

VIf15
85

V/10 Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani
respiraénych fazkosti do 12 mesiacov od ukonéenia
lie¢by infekcie s fazkym priebehom v nemocnici

V1/15 Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani
neurologickych ale bo nervovo-svalovych fazkosti,
ktoré wyrazne limituju beiné denné aktivity, do 12
mesiacov od ukonéenia lieéby infekcie
WI1/12 Stav po prekonani COVID-19 pri pretrvavani
postihnutia pochybového aparatu, ktoré vyrazne
limituje beZné denné aktivity, do 12 mesiacov od
ukonéenia lietby infekcie

M 1X/4 Stav po prekonani COVID-19, pretrvavanie
taZkej unavy, kognitivnych porach, pripadne stavov
uzkosti a depresie, ktoré limituju denné aktivity, do
12 mesiacov od ukonéenia liecby infekcie

Zdroj: NCZI, 2023

Pandémia Covid-19 negativne ovplyvnila mnohé kupele na Slovensku a navstevnost’
sa vyrazne znizila.

Pacientom je odporucané nastupit’ na lieCbu post-covidového syndrému najskor 21
dni po vylieceni sa z ochorenia Covid-19. V stUcasnosti je mozné podat’ navrh na kdpel'nu
lieCbu post-covidovych pacientov v indikacnych skupinach II/12; V/9; V/10; VI/15;VII/12.
Medzi najvyuzivanejSie lieebné procedury na post-covidovy syndrom v kupel'och patria :
oxygenterapia, inhalacie slanej vody, magnetoterapia, fyzické cvi¢enia a dychacie cvitenia.
LieCebné procedury vo vybranych kipel'och st uvedené v tabul'ke 2.

Tabul'’ka 4 Procedlry vo vybranych kdpel'nych podnikoch v SR na lie¢bu post-covid syn-

dromu
Kapele Oxy- |Inha- |[Respi- |Mag- |Pohy- |Vodo-
gen- |lacia |racna |neto- |bova |liecba
tera- fyziote- |terapia | aktivi-
pia rapia ta
Bardejovské kupele |x X X X X X
a.s.
Kupelno—lieCebny | x X X X X
Ustav MV SR Druz-
ba
Pieniny Resort X X X X X X
s.r.o., Cerveny
Klastor
Slovenské lie¢ebné | x X X X X
kdpele Piestany,
a.s
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Kapele Oxy- |Inha- |Respi- |Mag- |Pohy- |Vodo-
gen- |lacia |racna neto- |bova |liecba
tera- fyziote- |terapia | aktivi-
pia rapia ta

Slovenské liecebné X X X

kdpele Piestany,

a.s - Smrdaky

Kupele Bojnice,a.s. | x X X X X

Slovenské lie¢ebné | x X X X X

kupele Turcianske

Teplice,a.s.

Slovenské lieCebné | x X X X X

kupele Trencianske

Teplice. a. s.

Specializovany lie- X X X

Cebny ustav Mari-

na-Statny podnik

Kupele Lucky a.s. X X X X X

Kupele Nimnica a.s. | x X X X

Rajecké Teplice a.s. | x X X X

Prirodné lieCebné X X X X

kapele Ci? a.s.

Kupele Vysné Ruz- | x X X X X

bachy, a.s

Klpele Novy Smo- | x X X X X X

kovec. a.s

Sanatoérium Dr. X X X X X

Guhra n.o

Sanatérium Tatran- | x X X X X

ska Kotlina,n.o

Kupele Dudince, X X X X X

a.s.

Kupele Stds. a.s X X X X X X

Kupele Lucivnad a.s. | X X X X X X

Kupel'no- X X X X X

rehabilitacny Ustav

Ministerstva vnutra

Slovenskej republi-

ky ARCO Treneian-

ske Teplice

KB SPA s.r.o. X X X X X

Kupele Slia¢, a.s. X X X X X

Kupele Kovacova X X X X X X

a.s.

SLOVTHEMAE Ku- | x X X X X

pele Diamant Du-

dince, S.p

Kupele Smerdzonka | x X X X X X

Zdroj: vlastné spracovanie
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LieCba post-covidového syndromu v Ceskych kupel'och nema vlastnd indikaciu. Za-
raduje sa pod indikaciu V/3 — stavy po komplikovanom zapalu pl'ic (pre dospelé osoby
v pripade pneumonie) a ochorenie dychacieho Ustrojenstva. Liecba je plne hradena zdra-
votnou poistoviiou, pricom programy pre samoplatcov su vysoko nakladové (priblizne
20.000 CZK po dobu 7 noci). V roku 2021 sa liecilo na ochorenie dychacieho Ustrojenstva
v Ceskych kupel'och 8 583 pacientov. Liecbu ponukaju kipele Marianske Lazne a.s., kupele
Luhacovice, Kupele Teplice, FrantiSkove Lazne a Janské lazne (MZ CZ,2023). Ceské kupele
vyuzivaju v lieCbe post-covidového syndromu najma laserové terapie, oxygenoterapiu, per-
lickové a uhlicité kupele a Spickovu fyzioterapiu.

V Pol'sku sa lieCba post-covidu zaraduje do indikacie U.01.01 Covid-19 alebo U.10
Viacsystémovy zapalovy syndrém spojeny s COVID-19. Post-covidova rehabilitacia sa od-
poruca po dobu 8-24 dni. Pobyty si hradené Narodnym fondom zdravotnictva (NFZ PL,
2023).

Vacsina skimanych kupelov ponika rovnaké alebo podobné liecebné procedury
a to najma inhalacie, oxygenoterapia, magnoterapia, vodoliecba, a elektroliecby. Jedinec-
né lieCebné procedury ponukaju Bardejovské kupele a.s. — MLS laserova terapia
v kombinacii s magnoterapiou, Kipele Dudince a.s., ktoré ponukaju fyzikalnu liecbu
Bemer.

Medzi najvhodnejSie kupele na liecbu post-covidového syndromu patria klimatické
kupele nakol'ko su idedlne na dychaciu gymnastiku a inhalaciu kysliku.

Zaver

Hlavnym cielom clanku bola identifikacia lieebnych proceddr zameranych na post-
Covid syndrom vo vybranych kipelnych podnikoch na Slovensku. Takmer vsSetky kapelné
podniky na Slovensku ponukaju lieCbu post-covidového syndrdmu vo svojich kupel'och od
roku 2021. Tieto produkty a sluzby su hradené zdravotnymi poistoviiami Union, DoOvera
a VSeobecna zdravotna poistovia, ktoré pomahaju pacientom s preplacanim nakladov na
lieCbu v kipeloch. Implementacia lieebnych procedur zameranych na lie¢bu post-
covidového syndrému kapelom priniesla zvySenie povedomia o liecebnych moznostiach
a moznost' inovovat' a rozSirovat' ponukané sluzby. Vramci vyvoja kupelnictva na
Slovensku je nevyhnutné, aby boli aj nadalej financne podporované Ministerstvom
zdravotnictva SR. Odporucame preto, aby sa nadalej vykonavali Studie o pozitivnom
vplyve klpelov na zdravie obyvatel'stva a dalSich prinosoch v medicinskom a aj
ekonomickom sektore.
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Vplyv bank na medzinarodny obchod v suvislosti so standardami
ESG!

Ondrej Hanusniak?

The influence of banks on international trade in relation to ESG standards

Abstract

The globalization of economies has led to a significant expansion of international trade,
and the role of banking in global trade is becoming increasingly important. This article
examines the relationship between banking and international trade with the aim of
characterizing the various mechanisms through which banking institutions influence
international trade activities in relation to ESG standards. In the article, we will focus on
banking factors such as access to credit, financial stability and development of the banking
sector and how they affect international trade. This article reveals the connections
between banking and international trade. We observe that a well-developed banking
sector with effective mechanisms can substantially increase the country's participation in
global trade. In addition, access to trade finance and banking stability are considered
critical capabilities of a country in engaging in international trade activities. This research
contributes to the existing literature by offering insight into the ways in which banking
affects international trade. This contribution underlines the importance of a healthy and
resilient banking sector in supporting sustainable international trade relations and
economic development.

Key words
Banking, International trade, Trade financing, Financial sector development, Trade policy.

JEL Classification: G29

Uvod

V Coraz viac globalizovanom svete je medzinarodny obchod zakladnym kamerfiom
hospodarskeho rastu a vzajomnej prepojenosti ekonomik. Cezhrani¢na vymena tovarov a
sluzieb sa v priebehu rokov exponencialne rozsirila, ¢o vyrazne prispelo k ekonomickej
prosperite Statov. ,Podla odhadov Eurdpskej komisie bolo v Eurdpe v roku 2017 36
miliénov pracovnych miest, ktoré su viazané na medzindrodny obchod. AZ pétina
pracovnych miest naviazanych na export je v inom ¢lenskom State ako v tom, ktory vyvaza
dany tovar” (europa.eu).

Tento prosperujlci globalny obchodny ekosystém by vSak bol ovela menej dynamicky
bez dolezitej ulohy, ktord zohravaju financné institlcie, najma banky. Vztah medzi
bankami a medzinarodnym obchodom je zlozity, mnohostranny a charakterizovany velkym
mnozstvom sluzieb a nastrojov.

1 VEGA ¢. 1/0398/22 ,Stav a perspektivy vyvoja trhu zdravych, Setrnych k zivotnému prostrediu a uhlikovo
neutralnych produktov na Slovensku a v Eurdpskej unii”.

2 Ing. Ondrej Hanusniak, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: ondrej.hanusniak@euba.sk.
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Banky su uz dlho uznavané za sucast’ medzinarodného obchodu, ktoré ulahcuju tok
kapitalu, poskytuju financné sluzby a riadia rézne rizikd spojené s cezhrani¢nymi
platobnymi transakciami. Ich zapojenie zahfmia rézne funkcie, od financovania vyvozu a
dovozu az po ponukanie zakladnych financnych nastrojov na zabezpecenie menovych a
politickych rizik. Okrem tychto tradicnych Uloh sa banky tiez prisposobili meniacim sa
poziadavkam globalneho obchodu rozSirenim svojich sluzieb o obchodné poradenstvo,
financovanie dodavatel'ského retazca a vyvozné zaruky.

V slUCasnosti rastie vyznam ochrany Zzivotného prostredia a s tym spojena
udrzatelnost’ ekonomického rozvoja sa stala dolezitou témou, pricom sa zvySuje vplyv
Standardov ESG na ochranu zivotného prostredia. ,Rozumie sa pod tym suhrn
nefinancnych faktorov, ktoré v tomto SirSom pohl'ade na podnikanie predstavuju rizika a
prilezitosti pre firmy. Skratka sa pouziva ako synonymum slova udrzatel'nost, termin ESG
je preferovany hlavne medzi investormi a vo finanénom sektore” (pwc, 2023).

Tento Clanok je zamerany na vSeobecné skimanie vplyvu bank na medzinarodny
obchod v suvislosti zo Standardami ESG. Primarnym ciel'om tohto ¢lanku je charakterizovat’
mnohostranné ulohy, ktoré zohravaju banky pri ul'ahcovani medzinarodného obchodu a
zamerat’ sa na fakt do akej miery ovplyviuju dynamiku globalneho obchodu, pricom do
Uvahy zoberieme silne rastuci sektor ESG. Charakterizovanim tychto faktov sa budeme
snazit’ vysvetlit' vyznam financnych institicii nielen pri udrZiavani, ale aj pri rozSirovani
globalneho obchodu.

Na dosiahnutie tohto ciela bude tato Studia zahfnat’ podrobny prehlad literatiry a
analyzu Udajov zameranej na odhalenie komplexnej suhry medzi bankami a
medzinarodnym obchodom.

Uloha bank v medzindrodnom obchode je mnohostranna a mé d'alekosiahle ddsledky,
avsak presna povaha a rozsah ich vplyvu zostavaju predmetom diskusie. Zatial’ o banky
su uznavané ako sprostredkovatelia cezhrani¢ného obchodu, otazka, ako formuji svetové
obchodné prostredie a ovplyviuji hospodarsky rast, zostava nedostatocne rieSena.

Do akej miery banky ovplyviuji dynamiku medzinarodného obchodu a akym
konkrétnym spdsobom prispievaju k rastu a udrzatel'nosti globalneho obchodu?

Cielom tohto vyskumu je rieSit' tato zakladni otazku skimanim zloZitych vztahov
medzi bankami a medzinarodnym obchodom, ¢o v kone¢nom dosledku poskytuje
komplexnejSie pochopenie vplyvu finanénych institdcii na svetové obchodné systémy.

1 Metodika prace

Cielom tohto clanku je charakterizovat' vplyv bank na medzinarodny obchod v
suvislosti zo Standardami ESG v teoretickej rovine. Na dosiahnutie tohto ciela sa vyuzili
viaceré teoretické metddy, ktoré boli pouzité vo forme vSeobecnych metdd (syntézy,
analyzy, indukcie, dedukcie a komparacie). Na doslednejSie charakterizovanie Standardov
ESG sme pouzili tabulku a bola vyuzitd metdda syntézy, ktora spaja informacie
o Standardoch ESG. Na to, aby sme mohli vyvodit zavery ohladom vplyv bank na
medzindrodny obchod v suvislosti zo Standardami ESG bola vyuZitd metdda indukcie a
dedukcie.
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2 Vysledky a diskusia

Ekonomické tedrie a modely poskytuji ramec pre pochopenie ulohy bank v
medzinarodnom obchode. Tedria komparativnych vyhod, ktord navrhol David Ricardo,
vysvetluje, ako sa krajiny mozu Specializovat’ na vyrobu tovarov, v ktorych maju
komparativhu vyhodu a obchodovat’ s ostatnymi. Banky v tejto stvislosti ulahcuji obchod
poskytovanim financovania na premostenie medzier v dostupnosti financnych prostriedkov
na vyrobu a vyvoz.

Gravitatny model medzinarodného obchodu odvodeny z Newtonovho gravitatného
zakona naznacuje, ze obchod medzi dvoma krajinami je ovplyvneny ich ekonomickou
vel'kostou a je nepriamo Umerny vzdialenosti medzi nimi. Banky zohravaju kl'i¢ovd ulohu
pri znizovani Uc¢inkov vzdialenosti poskytovanim financného sprostredkovania, zniZzovanim
transakénych nakladov a zmierfiovanim rizik.

Finan¢né modely ako Mundell-Flemingov model a tedria J-Curve skimaju vztah medzi
vymennymi  kurzami, drokovymi sadzbami a obchodnymi bilanciami. Banky
prostrednictvom svojich zmenarenskych devizovych operacii a hedgingovych sluzieb
ovplyviuju vysledky tychto modelov, ¢im ovplyviiuju konkurencieschopnost’ krajin na
medzinarodnom trhu.

,Studie ukazuji, ako banky znizuju transakéné naklady a rizikd spojené s
medzinarodnym obchodom, Co firmam umoznuje premostit’ geografické obmedzenia a
zapojit’ sa do cezhrani¢ného obchodu” (Anderson, 1979).

2.1 Histodria zapojenia bank do medzinarodného obchodu

Histdria zapojenia bank do medzinarodného obchodu siaha hlboko do minulosti a je
Uzko spata s rozvojom globalneho obchodu. Bankovnictvo a obchod boli takmer vzdy Uzko
prepojené, pricom banky slizili ako kl'UCovi sprostredkovatelia pri ulahcovani
cezhrani¢nych transakcii. ,Pre ekonomicky rozvoj malych krajin, ako je Slovensko, je
zaroven otazka aktivneho zapojenia sa do medzinarodnej spoluprace nevyhnutnym
prostriedkom ich d'alSieho ekonomického rastu a napredovania ” (hnonline, 2002).

Moderny spoOsob zapdjania sa bank do medzinarodného obchodu zacal v obdobi
stredoveku ked sa eurdpske mesta ako Florencia, Benatky a Janov stali vyznamnymi
centrami medzinarodného obchodu. Bankové institlicie ako Medici Bank vo Florencii a
Fugger Bank v Nemecku zohravali kl'icovu ulohu pri financovani obchodov a riadeni
medzinarodnej vymeny.

Eurdpsky kolonializmus v 15. az 18. storoCi zvysil potrebu financovania obchodu.
Banky zabezpecovali financovanie kolonialnych podnikov, podporovali dovoz cennych
surovin a riadili tok bohatstva medzi koldniami a ich domovskymi krajinami. V 19. storoci
vznikli medzinarodné bankové centra ako Londyn, ktoré sa stali globalnymi finanénymi
centrami. Banky v tychto centrach poskytovali Siroku Skalu sluZieb slvisiacich s obchodom
vratane eskontovania uctov, vymeny meny a obchodného uUveru.

Po druhej svetovej vojne zaloZenie medzinarodnych finanénych instittcii ako Svetova
banka a Medzinarodny menovy fond malo vyznam na stabilizaciu ekonomik a podporu
globalneho obchodu.

V druhej polovici 20. storocia sa zacala rozbiehat’' globalizacia a vol'ny obchod. Banky
sa prisposobili tomuto meniacemu sa prostrediu tym, Ze ponukaju sofistikované produkty
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obchodného financovania a rieSenia riadenia rizik na podporu podnikov zapojenych do
medzinarodného obchodu. V sucasnosti banky nadalej zohravaju klGcovd Ulohu v
medzinarodnom obchode a ponukaju Siroku skalu finanénych sluzieb, ktoré si nevyhnutné
pre podniky zapojené do medzinarodnych transakcii.

2.2 Vplyv bank na medzinarodny obchod

Banky zohravaju vyznamnu ulohu pri ovplyviiovani dynamiky medzinarodného
obchodu a ich prispevok k rastu globalneho obchodu je znacny.

Vplyv bank na medzindrodny obchod sa prejavuje vo viacerych oblastiach, ako
napriklad pri poskytovani obchodného financovania. ,Produkty obchodného financovania
patria medzi najpopularnejSie v bankovej praxi a zahrnaju Uverové a dokumentarne
nastroje pre exportérov a importérov” (ibec, 2023).

Banky poskytuju zakladné financovanie podnikom zapojenym do medzinarodného
obchodu. Toto financovanie moze mat’ formu pozZiciek, alebo obchodnych Uverov, co
umoznuje podnikom zabezpedit' si potrebné prostriedky na vyrobu, nakup tovaru a plnenie
medzinarodnych objednavok. Bez pristupu k tomuto financovaniu by sa mnohé podniky
nemohli z(¢astnit' na medzinarodnom obchode, ¢o by viedlo k zniZzeniu objemu obchodu.

Daldéim velmi vyznamnym ndstrojom st dokumentdrne akreditivy ktoré banky
otvaraju. Ide o finanéné nastroje, ktoré zaruCuju platbu zo strany kupujiceho
predavajucemu pri splneni stanovenych podmienok. Dokumentarne akreditivy poskytuju
vysokU uroven bezpecnosti v medzinarodnych transakciach, ¢im znizuju riziko nezaplatenia
a zabezpecuju, ze platby sa uskutoCnia po splneni dohodnutych podmienok. Tym sa
znizuje vahavost’ predajcov zapojit' sa do cezhranicnych transakcii.

Poistenie obchodného Uveru ktoré chrani vyvozcov pred rizikom nezaplatenia zo
strany ich zahraniCnych kupujucich ma znacny vyznam pri medzinarodnom obchode,
nakolko zmieriuje rizika suvisiace s medzinarodnym obchodom, vdaka comu je pre
podniky menej rizikové objavovat’ nové trhy a obchodné vztahy.

Menové obchody patria k medzinarodnému obchodu nakolko medzinarodny obchod
Casto zahffha viacero mien. Banky ponukaju menové obchody, aby pomohli podnikom
zvladnut' rizika spojené s kolisanim vymennych kurzov. Poskytuju tiez rieSenia na ochranu
pred nepriaznivymi menovymi pohybmi a zabezpecuji cenovu stabilitu pre medzinarodné
transakcie.

Banky umoZnuju bezpecné a efektivne spracovanie platieb pre medzinarodné
transakcie. Ponukaju sluzby pre bankové prevody, elektronické prevody financnych
prostriedkov a rozne spOsoby digitalnych platieb, ¢im zabezpecuju, ze platby sa vyvozcom
uskuto€nuju presne a vcas.

Banky pomahaju pri priprave a manipulacii s réznymi obchodnymi dokumentmi, ako
su nakladné listy, osvedéenia o povode a vyvozné povolenia. Spravna dokumentacia je
nevyhnutna pre colné odbavenie a stlad s medzinarodnymi obchodnymi predpismi, ¢im sa
zabezpedi plynuly tok tovaru.

Exportné financovanie patri medzi zakladné sluzby ktorymi sa banky zameriavaju na
podnikatel'ské subjekty. ,,Uver na investiciu v zahrani¢i umozriuje exportérovi vstupovat' na
zahrani¢né trhy formou zaloZenia dcérskej spolocnosti alebo spolocného podniku s
lokalnym partnerom, alebo moze robit’ akviziciu existujiceho podniku na danom teritoriu”
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(teraz, 2023). Banky poskytuju moznosti financovania Specialne prisp6sobené na podporu
exportérov. To zahfia pred exportné financovanie, pozicky na prevadzkovy kapital a
exportny faktoring, ktoré pomahaju exportérom riadit' cash flow a plnit' medzinarodné
objednavky.

Pri opatreniach na zmiernovanie rizika banky ponukaju r6zne finanéné nastroje a
poradenské sluzby, ktoré pomahaju zmiernit’ rizika spojené s medzinarodnym obchodom,
vratane Uverového rizika, politického rizika a pravneho rizika. Bankové poradenstvo zahfia
prieskum trhu, obchodné predpisy, finanéné planovanie a dalSie strategické poznatky,
Toto zmiernenie rizika robi obchod bezpecnejSim a menej volatiingym, ¢o podnecuje
podniky, aby rozsirovali svoje medzinarodné obchodné aktivity.

Banky vyrazne ovplyviuju dynamiku medzindrodného obchodu poskytovanim
zakladnych financnych sluzieb, zmiernovanim rizik a zabezpecenim efektivneho toku
financii a dokumentacie pri cezhranicnych transakciach. Zvysuju objem vyvozu a maju
pozitivny vplyv na zamestnanost. Ich prinos je doleZity, pretoze umoznuje podnikom
zapojit’ sa do medzinarodného obchodu a rozsSirovat’ svoju pritomnost’ na globalnom trhu,
Co v konecnom dosledku prispieva k rastu globalneho obchodu znizovanim bariér a
financnych obmedzeni.

2.3 Charakteristika Sstandardov ESG a ich posobnost’ na trhu

,ESG sU environmentalne, socidlne a riadiace kritéria, ktoré sa stali siborom noriem pre
¢innosti spoloc¢nosti, ktoré investori pouzivaju na vyhodnotenie ich investicii. ESG znamena
prepojenie spoloCensky a socialne zodpovedného investovania a investicnych stratégii®
(KPMG, 2023).

Environmentalne kritéria | Socialne kritéria Riadiace kritéria

- Prirodné prostredie, - Vztahy spolocnosti s - Skdmaju Struktdru a

- Uhlikova stopa jej, zafnes',tnancami poIitikvu vedenia a
spoloénosti, a zakaznikmi. manavzmeqtu

- Energeticka i Faktor_y’, ktqré SPOVI.OCHOSU. y .
efektivnost spadaju do tejto - Riesia odmenovanie
. ! kategdrie, zahrmaju vedUcich

- Setrenie zdrojov, pracovné  postupy, pracovnikov,  prava

- Kontrola znetistenia a bezpecnost' akcionarov,
silie v boji proti produktovasukromie transpe’lrentnost’ a
klimatickym zmenam, udajov. celklovu _kvaIit_u

- Udrsatel'nost’ 3 - Socidlne kritéria sa spravy a riadenia
environmentalna tykaju spravodlivosti, spolocnosti.
zodpovednost. rovnosti a socialnej

zodpovednosti.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Mathis, Stedman, 2023).

Finan¢né produkty spojené s ESG su finanéné nastroje a sluzby, ktoré su spojené
s environmentalnou a socidlnou spravou. Tieto produkty si navrhnuté tak, aby motivovali
a odmenovali subjekty za splnenie kritérii ESG.
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Uvery spojené s ESG sU &truktdrované tak, 7e Grokové sadzba alebo iné podmienky st
priamo viazané na vykonnost' ESG dIznika. Ak dIZznik spini vopred stanovené kritéria ESG,
moze vyuzit' nizSiu Urokovu sadzbu alebo iné vyhodné podmienky. Naopak, ak diznik tieto
kritéria nesplni, jeho naklady na pdzicky sa mézu zvysit. P6zicky spojené s ESG mo6zu
povzbudit’ spolocnosti, aby prijali a udrziavali udrzatel'né postupy.

Zelené dlhopisy a socialne dlhopisy su dlhové nastroje vydavané subjektmi, zvycajne
vladami, korporaciami alebo finanénymi institiciami, na financovanie environmentalne
alebo socialne prospesnych projektov. Vytazok z tychto dlhopisov je urceny na konkrétne
projekty, ako su iniciativy v oblasti obnovitelnej energie, pristup k Ccistej vode alebo
dostupné byvanie. Investorov tieto dlhopisy pritahuju, pretoze vedia, Ze ich investicie
prispievaju k pozitivnym vysledkom ESG.

AV.vV

dlhopisové nastroje. Emitent musi dosiahnut’ urcité ciele udrzatelnosti alebo vykonnosti
ESG. Ak su tieto ciele splnené, podmienky dlhopisu zostavaju priaznivé. Ak su tieto ESG
ciele nesplnené, emitent bude musiet’ zaplatit' vysSiu kupdénovl sadzbu, ktora slizi ako
financna pokuta za nesplnenie ciel'ov udrzatelnosti.

ESG — prepojené financné produkty st bud’ prepojené fondy obchodované na burze,
podielové fondy alebo Strukttrované produkty. Vykonnost' tychto produktov je viazana na
vykonnost ESG podkladovych spoloCnosti v portfoliu. Investori, ktori si vyber( tieto
produkty, sa snazia zosuladit’ svoje investicie so svojimi hodnotami a presvedcenim o
udrzatelnosti a zodpovednom podnikovom spravani.

Niektoré financné institlcie ponukaju derivaty spojené s ESG, ako su futures alebo
opcie spojené s ESG. Tieto derivaty mozu byt zalozené na vykonnosti indexov ESG, o
umozniuje investorom zabezpelit' sa proti rizikdm suvisiacim s ESG alebo Spekulovat’ o
trendoch ESG na trhu.

Niektoré poistovne ponukaju produkty, ktoré su viazané na konkrétne ESG rizika.
Spoloc¢nosti mozu napriklad poskytovat’ poistné produkty, ktoré kryju straty slvisiace s
environmentalnymi alebo klimatickymi rizikami. Poistné a podmienky tychto poistnych
produktov mo6zu byt’ viazané na vykon ESG poistenca.

Financ¢né produkty spojené s ESG su rastucim trendom vo finanénom odvetvi, pretoze
spajaju financné stimuly s udrzatelnostou a zodpovednymi obchodnymi postupmi. Tieto
produkty ponukaju investorom, dlznikom a emitentom spdsob, ako nielen dosiahnut’ svoje
financné ciele, ale aj prispiet’ k udrzatelnejSiemu a socialne zodpovednejSiemu svetu. Pre
investorov a diznikov je vSak doleZité, aby si pozorne prestudovali podmienky tychto
produktov, aby sa ubezpedili, Zze su v sulade s ich cielmi a finanénymi zaujmami ESG.

2.4 Narast pouzivania ESG fondov

~Spolocnosti s vysokym ESG skore maju zvycajne jednoduchsi pristup k dotaciam &i k
roznym danovym uUlavam. Tieto spoloCnosti tak maju vyssi predpoklad zhodnotenia
kapitalu pre investora. ESG fondy v Eurdpe aj v USA ziskavaju desiatky miliard dolarov
ro¢ne. Globalne tvori tento druh investicii uz tretinu vSetkych aktiv. Z ¢oho vyplyva, Ze
nejde o chvilkovl zaleZitost', ale vaznu zmenu na financnych trhoch” (ovb, 2023).

V stcasnosti sa dopyt po ESG fondoch zvySuje. Emisie ESG zo strany institucionalnych
aj retailovych investorov sposobili rast aktiv v eurdpskych udrzatelnych fondoch od roku
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2010 do roku 2020 takmer 10-nasobne, zo 112 miliard eur v roku 2010 na 1 101 milidrd
eur v roku 2020.

Eurdpske udrzatelné fondy prilakali v roku 2020 rekordne vysoké prilevy a to 233
miliard eur. To bol takmer dvojnasobok v porovnani s rokom 2019.

Po poklese prilevu pocas trhového Soku sposobenych pandémiou COVID-19 v prvom
Stvrtroku sa toky udrzatel'nych fondov vyrazne zotavili a vo Stvrtom Stvrtroku vzrastli o 84
% v porovnani s predchadzajucim Stvrtrokom.

Rok 2020 predstavoval aj obrovsky narast novych ESG produktov nakolko priSlo na trh
505 novych fondov. Spravcovia aktiv nadalej rozSirovali moznosti, ktoré investori mali k
dispozicii, pokial' ide o triedu aktiv, trhovi expoziciu a tému na ktoru sa ESG fond
zameriaval. Co sa tyka Stylu investovania tak, pasivne ponuky ESG predstavovali 19 % z
celkového poctu novych spustenych produktov, ¢o je narast zo 14 % v roku 2019. Jednalo
sa napriklad o fondy Lyxor MSCI World Climate Change (DR) ETF a CSIF (CH) I Equity
Europe CH ESG.

Fondy, ako su tieto, umoznuju investorom zmiernit' riziko a ziskat' pristup k
spoloCnostiam, ktoré budu mat’ prospech z rieSeni environmentalnych a socialnych vyziev
alebo k nim prispeju. Rozsah moznosti pre investorov narasta, pricom najsilnejsi rast je
v oblasti fondov ktoré zohladnuju klimatické zmeny. V roku 2020 sa jednalo o 253
takychto fondov, z ktorych 87 % sa premietlo do rebrandingu znacky.

Zaver

Globalizacia medzinarodného obchodu prechadza hlbokou transformaciou s rasticim
dérazom na environmentalne, socidlne a riadiace normy (ESG). V casoch zvySeného
povedomia o udrzatelnosti a zodpovednych obchodnych praktikach sa uloha bank pri
formovani medzinarodného obchod stala eSte doleZitejSou ako doteraz. Tento clanok
skumal vplyv bank na medzinarodny obchod v kontexte Standardov ESG.

Nase zistenia odhaluju komplexnu suhru faktorov, ktoré podciarkuju rozhodujucu
Ulohu bank v dynamike medzinarodného obchodu. Prostrednictvom kvantitativnej analyzy
je zrejmé, ze banky maju tendenciu spdjat’ sa s udrzatelnejSimi a odolnejSimi
medzinarodnymi obchodnymi vztahmi. Tieto banky Casto podporuju a ulahcuju obchodné
transakcie, ktoré su v sulade s kritériami ESG, ¢im podporuju posun k zodpovednejsim a
ekologickejsim obchodnym praktikam. Okrem toho ich podpora pre normy ESG méze sluzit’
ako katalyzator na podporu dodrziavania ESG medzi obchodnymi partnermi.

Banky nie su len financnymi sprostredkovatel'mi, ale aj kl'G¢ovymi clankami, ktoré
ovplyviiuju obchodné stratégie. Ich schopnost’ pontkat’ finanéné stimuly na dodrZiavanie
ESG, formuje trajektériu medzinarodného obchodu a podporuje vacsiu zodpovednost’
spolo¢nosti.

Je vSak nevyhnutné uznat, Ze pri realizacii plného potencidlu vplyvu bank na
medzinarodny obchod v suvislosti s normami ESG existuju vyzvy. Tieto vyzvy zahffaju
rozdiely v normach ESG v rbznych regiénoch, potrebu jednoznacnejSich regulanych
ramcov a napatie medzi financnou ziskovostou a normami ESG. Okrem toho, zatial' ¢o
niektoré banky prijali udrZatelnost, existuje priestor na zlepSenie pri presadzovani
postupov ESG v celom bankovom sektore.

Tento vyskum prispel k hibSiemu pochopeniu dynamiky medzi bankami a
medzindrodnym obchodom, najmd v kontexte noriem ESG. Zdo6raznuje potrebu
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pokracujucej spoluprace medzi zainteresovanymi stranami vratane bank, tvorcov politik a
medzinarodnych obchodnych organizacii so zamerom dalej podporovat’ zodpovedné a
udrzatel'né obchodné praktiky.

Vzt'ah medzi bankami, medzinarodnym obchodom a Standardmi ESG je mnohostranny
a dynamicky. Tento ¢lanok ukazuje potencialne vyhody a vyzvy spojené s tymto vzt'ahom
a zdo6raznuje dolezitost’ zosuladenia financnych institdcii s globalnymi zamermi
udrzatel'nosti.
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Aplikacia stratégie , Blue Ocean Strategy" pre ziskanie konkurencnej
vyhody v cestovhom ruchu

Jergus Horsky

Application of the ,Blue Ocean Strategy" for gaining a competetive
advantage as a tourism destination

Abstract

The aim of this paper is the application of the Blue Ocean Strategy concept to the
development of the tourist destination Belianske Tatry. Traditional tourism destinations are
currently facing increasing competition and also stagnating visitor numbers. The research
in this paper focuses on how Blue Ocean Strategy can be used to differentiate a specific
destination from competitors and attract visitors by creating new points of interest. Based
on an analysis of the current state of the Belianske Tatry destination and the use of the
strategy, specific approaches and activities are proposed that have the potential to
transform tourism in the area. The result is to provide concrete steps that are an effective
tool for the development of a given tourism destination and the creation of a competitive
advantage.

Key words
Blue Ocean Strategy, competition, destination, visitors

JEL Classification: M31, R11

Uvod

V dobsledku globalizacie cestovného ruchu hl'adaju destinacie spdsoby, ako sa odlisit’ od
preplnenych trhov a vytvarat’ unikatne trhové prileZitosti. V kontexte toho, stratégia ,Blue
Ocean Strategy" vystupuje ako teoreticky ramec ponukajluci destinaciam moznost’
diverzifikacie a diferenciacie svojej ponuky. V danom ¢lanku sa sustredime na aplikaciu ,Blue
Ocean Strategy" v konkrétnej destinacii ,Belianske Tatry".

Odborna definicia destinacie v cestovnom ruchu zahfiia hibsiu analyzu faktorov, ktoré
ovplyviuju jej pritazlivost’ a konkurencieschopnost’ na trhu cestovného ruchu. VSeobecne
ju véak mbzeme definovat’ ako konkrétny geograficky priestor, miesto alebo oblast’, ktora
je cielom Ucastnikov cestovného ruchu. (Page, 2011). Dalej je destinacia charakterizovana
ako dynamicky a vzajomne prepojeny systém, ktory zahffia miestnu komunitu, cestovny
ruch, zivotné prostredie a ekonomiku a ktory je riadeny s cielom dosiahnut’ udrzatelny
rozvoj. Tento systém zahfia identifikaciu cielov, stratégie, planovanie, marketing, rozvoj
produktov a sluzieb, riadenie kvality, spolupracu s roznymi aktérmi a dalSie aspekty
s cielom zabezpecit’ efektivne a udrzatel'né riadenie destinacie (Dredge-Jenkins, 2007).

Podl'a Buhalisa a Costu (2006) su faktory, ktoré mézu danu destinaciu ovplyviovat'. Tieto

faktory mozu zahriat”:

Prirodné zdroje a atrakcie

Kultdrne a historické atrakcie

Infrastruktuira
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Marketingova stratégia

Konkurencia

Ekonomicky a socialny vplyv.

Ucelom tejto stratégie je moznost’ presadit’ sa mimo existujlcich trhov, zndmych ako
~cervené oceany", a namiesto toho vytvarat’ nové trhy, zname ako ,blue ocean". Jeden zo
zakladnych principov mozeme chapat’ aj ako nestratenie sa v konkurencnych bojoch
existujucich trhov, ale objavenie a vytvorenie novych trhov, kde konkurencia doposial’ nie
je. Z metaforického hladiska, kym cervené oceany su ekvivalentom pre preplnené trhy
a destinacie sU v neustalom boji o zakaznikov, naopak ,blue ocean" predstavuju
neobsadené trhy s moznostou dosiahnut' rast bez agresivnej konkurencie. (Kim
a Mauborgne, 2005). Stratégia ,Blue Ocean Strategy" povzbudzuje k inovaciam a vyvoju
novych produktov, alebo sluZieb, ktoré by mali byt cenovo dostupné. Vdaka danému
pristupu sa konkurencia stava ¢asom irelevantnou. Je potrebné vsak vziat’ do Gvahy, zZe tato
stratégia nemusi byt' len prinosom, ale za urcitych okolnosti moze taktiez brzdit' operacie
toho, kto sa ju pokusa aplikovat’ (Freedman, 2023).

V pripade destinacie cestovného ruchu Belianske Tatry bohatu nie len na prirodno-
geograficky reliéf, ale i kultirno-historické dedicstvo ide o fascinujlcu lokalitu, ktora méze
byt' modelovym prikladom uplatfiovania ,Blue Ocean Strategy". Cielom tohto ¢lanku je
analyzovat’ potencial destinacie, a navrhnut’ novy jedinecny trh reflektujuci principy ,,Blue
Ocean Strategy". (Kollarova, 2015)

Podl'a autorov ako Kim a Mauborgne (2005) a Freedman (2023) kl'i¢ové prvky stratégie
»Blue Ocean Strategy" zahriaju:

o Diverzifikacia a inovacia, ktoré spocivaju vo vytvarani novych produktov a sluZieb
vyrazne odlisujlcich sa od exitujucich na trhu;

e Orientacia na hodnotu pre klienta a zameranie sa na jeho potreby a preferencie za

ucelom poskytovania jedinecnych hodnot;

e Nizke naklady a vysoka hodnota;

e Presun do neexistujucich alebo malo obsadenych trhov s ciefom vytvorit' novy

priestor pre podnikanie;

e Menenie zauZzivanych pravidiel v odvetvi a vytvaranie novych.

Tato stratégia je aplikovatel'na v réznych odvetviach Ci organizaciach a poskytuje ramec

na vytvaranie trvalych konkurencnych vyhod.

Sucastou je tiez preskimanie, ako méZe dana destinacia vyuZit' svoje zdroje na
diferenciaciu a vytvorenie unikatnej pridanej hodnoty pre navstevnikov. Zaumienenym
vysledkom bude poskytnutie konkrétnych odpordcani pre stratégiu s dorazom na
udrzatel'nost’ a konkurencieschopnost’ destinacie. Tento prispevok sa tak snazi prispiet’

k teoretickému diskurzu o vyuzivani stratégie v kontexte cestovného ruchu a zaroven
ponuknut’ praktické usmernenia pre aktérov v odvetvi.
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1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je preskimat’ potencial a moznosti aplikacie ,,Blue Ocean
Strategy" v konkrétnej destinacii Belianske Tatry.

Clanok sa ststred’uje na identifikaciu nekonvencnych prileZitosti pontkanych trhom,
ktoré by mohli danej destinacii poskytnut’ konkurencnu vyhodu v rdmci odvetvia
cestovného ruchu. Bude sa zaoberat’ nielen vyuzitim prirodnych a kultirnych zdrojov
destinacie na diferenciaciu, ale aj vytvorenim ,geni loci* pre rozne skupiny cestovatelov.

Ciastkovymi cielmi su:
e Analyza sucasného stavu cestovného ruchu v destinacii Belianske Tatry vratane
existujlcej konkurencie a zakladnych charakteristik destinacie;

o Identifikacia prileZitosti ,modrych oceanov";

e Hodnotenie konkurencnej vyhody v kontexte stratégie ,Blue Ocean" a urcit
oblasti, kde by destinacia mohla dosiahnut’ konkurenc¢nu vyhodu;

e Navrh konkrétnej stratégie, ktora by mohla byt’ prijata destinaciou na dosiahnutie
»,modrého oceanu" a posilnenia atraktivity.

Najprv je potrebné sa zamerat’ na dokladnu analyzu sicasného stavu cestovného ruchu
v tomto regione. Vd'aka nadobudnutému pohl'adu bude umoznené identifikovat' silné a slabé
stranky destinacie, ktoré na zaklade ,Blue Ocean Strategy" premietneme do grafického
znazornenia formou ,blue ocean canvas", kde ich porovname s konkurenciou. Tato metoda
vytvori pevny zaklad pre nasledujlce kroky.

Nasleduje identifikovanie tzv. ,modrych oceanov", kde by destinacia Belianske Tatry
mohli vytvorit’ nové prileZitosti pre cestovny ruch. PrileZitosti budu formované so zameranim
na prirodné, kultirne a iné zdroje destinacie, ktoré su kl'ic¢ové pre diferenciaciu a inovacie.
Nadvéazujice hodnotenie konkurencnej vyhody zohladni silné a slabé stranky destinacie
v kontexte novovznikajucich trhov a prinesie cenné poznatky pre formulaciu UspesSnej
stratégie.

Po spracovani danych poznatkov sa zostavia konkrétne stratégie a odporucania, ktoré
by mohli destinacii pomoct’ dosiahnut’ ,blue ocean™. Navrhy sa zameraju na jasné
usmernenia pre organizacie v destinacii zahriujucich aj akéné plany, ktoré by mohli byt
implementované na zvysSenie atraktivity a konkurencieschopnosti Belianskych Tatier.

2 Vysledky a diskusia

V pripade destinacie Belianske Tatry sa jedna o oblast, ktora je Specificka z viacerych
pohladov. NajvyznamnejSou dominantou rovnako nazyvané pohorie tvorené 14 km dlhym
vapencovym hrebefiom kolmo oddeleny od hlavného hrebena Vysokych Tatier. Geograficky
reliéf je bohaty na vegetaciu. Medzi hlavné body pohoria patri turistom spristupnené Siroké
Sedlo (1825 m.n.m.), nespristupneny najvyssi vrchol Havran (2151,5 m. n. m.) a vyznamna
krasova oblast’, coho vysledkom je Belianska jaskynia nad osadou Tatranska Kotlina. Jedinou
horskou chatou na Uzemi destinacie je chata Plesnivec. (Severovychod, 2023). Je potrebné
uvedomit’ si zlozitost’ vymedzenia danej destinacie, nakol'ko pril'ahlé obce, kde sa sustred'uje
cestovny ruch najviac sice geograficky do oblasti spadaju, avSak nespadaju do oblasti
administrativne.
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Danu destinaciu je mozné v ramci komparacie a pridelenia konkurencie porovnat’
s vybranymi destinaciami v okoli, ktoré su vel'kostou aj zameranim podobné, avSak
prirodnym bohatstvom za destinaciou Belianske Tatry zaostavaju. Jedna sa o destinacie,
ktoré su sucastou spolocnej oblastnej organizacie Tatry-Spis-Pieniny, ale aj pol'sky regién
Podhale, ktory je v tesnej blizkosti Belianskych Tatier. Existuje vSak velmi malo zdrojov
venovanych prave tejto lokalite z hl'adiska cestovného ruchu.

2.1 ,Blue Ocean Strategy" aplikované destinaciu Belianske Tatry

Tento koncept mozeme chapat’ ako prvok zdoraznovania vytvarania novych a doposial’
neobsadenych trhov namiesto konkurencnej sutaze na trhoch, ktoré s pretazené. Takéto
trhy s v tomto pripade oznacované ako ,red ocean®. V oblasti destinacii cestovného ruchu
s podobnym charakterom ako Belianske Tatry je mozné uviest’ 7 faktorov, na ktorych si
konkurencia v tomto ramci zaklada svoju stratégiu. Medzi hlavné charakteristiky, ktoré
vyjadruju podobnost’ pri vybere faktorov sU poloha destinacii v geografickej blizkosti
rovnakého pohoria, ponuka rovnakych sluzieb orientovanych na zimné Sporty, prevaha
ubytovacich zariadeni kategorie penzion, rezidenti spadajuci do etnickej skupiny goralov
a ukoncena, ale aj novo prebiehajuca participacia na cezhranicnej spolupraci Interreg
Pol'sko-Slovensko 2014-2020 a 2021-2027 (Interreg PL-SK, 2023). V pripade polohy
destinacii podobnost’ charakterizuje fakt, Ze vSetky tri destinacie sa nachadzaju na pohranici
Slovenska a Pol'ska, z ¢oho vyplyva rovnaky geograficky reliéf destinacii. Pri autenticite
lokality je ukazovatelom spolocna kultirna vlastnost’ a to ze rezidenti danych destinacii sa
hlasia ku goralskému etniku. V ramci ponuky sluzieb su tieto destinacie zname tym, ze ich
navstevnici vyhl'adavaju hlavne kvoli ponuke lyziarskych stredisk, ¢o zabezpecuje podobnost’
pri faktore zazitkov, atraktivit a aktivit.

Danymi faktormi su:

e Cielovy trh a jeho segmentacia (zameriavanie na Specifické segmenty navstevnikov
ako napriklad rodiny, seniori, vysokohorski turisti,..);

e Zazitky, atraktivity a aktivity (ktoré si svojim charakterom unikatne a oslovujl
Specifické preferencie navstevnikov);

e Udrzatelnost’ a ekologickd zodpovednost destinacie (kladenie dorazu na
minimalizaciu negativneho dopadu na Zivotné prostredie);

o Digitalizacia informacii a sluzieb (vyuzivanie digitalnych technoldgii na propagaciu
destinacie, rezervacie pobytov, Ci personalizacii);

e Autenticita lokality (zd6razfiovanie autenticity destinacie s dérazom na kultdru
a tradicie);

e Cenova flexibilita (rozmanitost’ cenovych ponuk a flexibility v zmysle zostavovania
ponuk pre rozne segmenty navstevnikov)

o Kooperacia miestnych podnikov a organizacii (Uroven produkcnej siete partnerskych
vztahov medzi jednotlivymi subjektami v destinacii).

Samozrejme, kazda destinacia si moze vytvarat’ svoje vlastné konkurencné vyhody na
zaklade danych faktorov a priniest’ Specifickil pridand hodnotu. V nasledujucom grafe si
dané faktory destinacii a ich ohodnotenie pri jednotlivych faktoroch zobrazime v grafickej
podobe:
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Graf 1 Zndazornenie vybranych faktorov na zaklade konceptu ,Blue Ocean Strategy".
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade daného grafu je vidiet’ porovnanie medzi konkurenénymi destinaciami v okoli
a to konkrétne destinacia Pieniny a destinacia Podhale, ktoré su reprezentované Cervenou
Ciarou a destinaciou Belianske Tatry, ktora je zndzornena modrou farbou.

V legende na osi x mame uvedené jednotlivé faktory, pri ktorych sa porovnavaju
Belianske Tatry s konkurenciou. Na osi y su uvedené Ciselné hodnoty vyjadrujlice skore,
pricom hodnota znamena nasledovné:

e 100 - vyborny;

e 75 az 99 — vel'mi dobry;
e 50 az 74 — uspokojivy;
e 25 a7z 49 — dostatocny;
e 0 az 24 - slaby.

Dané hodnotenia a znazornenia konkrétnych faktorov na krivkach su subjektivnym
pohladom autora prispevku, ktory sa cely zivot pohybuje a po6sobil v skimanych
destinaciach na roznych poziciach. Hodnotenie teda vyplyva z vlastného postoja.

Na zaklade grafu je mozné vidiet', ze Belianske Tatry oproti konkurencii disponuju nizsim
skore nez okolité destinacie. V pripade cielového trhu a jeho segmentacie je konkurencia
ohodnotena vyssim skdre z dovodu vacsieho poctu prenocovani, ale aj ponuky ubytovacich
zariadeni, ktoré si zamerané nielen vSeobecne na ponuknutie ubytovania, ale aj segmentu
klientov, priom sa jedna napriklad o ,adult friendly" penziény alebo family hotel. V pripade
Belianskych Tatier je zacielenie na navstevnika nizSie, nakolko rozmanitost’ ubytovacich
zariadeni nie je vysoka a jedna sa zvacsa o rodinné penziény, chaty a zopar hotelov, ktoré
vSak necielia na konkrétnych klientov. To isté plati aj v pripade sluzieb, kde sa destinacia
orientuje vo velkej miere iba na reStauracné sluzby. Pri druhom faktore, ktory zahfha
zazitky, aktivity a atraktivity konkurencia dosahuje najvyssie mozné skore. Je to z dovodu
Ze napriklad susedna destinacia Vysoké Tatry je najrozvinutejsim regidonom celkovo na Uzemi
Slovenskej Republika a v tomto kontexte je aj ponuka danych aspektov nadpriemerna.
Zahranicna destinacia Podhale je zas centrom pol'skych tatier, ktoré si oproti slovenskej
Casti mensie, na druhej strane vSak omnoho vytaZovanejSie navstevnikmi, o ma za
nasledok vysokld rozmanitost’ sluzieb. Kooperacia miestnych podnikov a organizacii je tiez
v Belianskych Tatrach oproti konkurencii nizSia. Pri¢inou je nerozvinuty destinacno-
organizacny manazment, ktory je vSak na vzostupe z dévodu zvySenej participacie obci
sidliacich na Uzemi destinacie. (Tatry-Spis-Pieniny, 2023). Digitalizacia informacii a sluZieb
destinacii je rieSena v Belianskych Tatrach individudlne prostrednictvom jednotlivych
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podnikov. Dany pristup ma za nasledok neucelené informacie o celej destinacii. Situacia
konkurencie je obdobna, avSak zrozdielom existencie vSeobecnej webovej stranky
destinacie ponukajucej zakladné informacie. Pri udrzatelnosti a ekologickej zodpovednosti
su si ako konkurencné destinacie, tak aj destinacia Belianske Tatry vedomé nutnosti
zaoberat' sa udrzatelnostou v regidne aj z dovodu ze dané destinacie leZzia v pasme
narodnych parkov. Pri cenovej flexibilite je potrebné sa zameriavat' na to, ako dané
destinacie vedia prisposobit’ cenové ponuky dopytu po ubytovacich zariadeniach, ale aj
sluzbach. Ceny si urcuju predovsetkym prevadzkovatelia samostatne na zaklade kategdrie
a zaradenia, v urcitych pripadoch vSak na stretnutiach prevadzkovatel'ov stanovia minimalne
ceny za ponukané ubytovania a sluzby. Ceny sluzieb v Belianskych Tatrach vSak oproti
konkurenénym destinaciam reaguju menej pruznejSie, ¢o je dokazatelné menej
dynamickejSim charakterom zmeny cien v zavislosti od poctu navstevnikov a sezdny
(Booking, 2022). Poslednym analyzovanym faktorom v kontexte porovnania destinacii je
autenticita lokality. V tomto pripade destinacia Belianske Tatry svojim skore prevysSuje
konkurenciu. DOvodmi sU historické nalezitosti, tradicie, goralsky charakter a kultirne
aspekty, coho vysledkom je nezamenitelna atmosféra ponukana na pomerne malom
priestore. Miestne obce Zdiar, Tatranska Javorina a Tatranska Kotlina ponukaju osobité
moznosti realizacie a autenticity, ktora prevysuje svojou ponukou konkurencné destinacie.

2.2 Systémovy ramec styroch aktivnych opatreni

Systémovy ramec Styroch aktivnych opatreni (four actions framework) nadvazuje na
posudenie povodnych sedem faktorov, ktoré sa porovnavali. Dany ramec prezentuje Styri
kl'icové otazky veduce k prehodnoteniu strategickej logiky destinacie a prevliadajucemu
podnikatel'skému modelu (Young, 2022).

Podl'a Kima a Mauborgneovej (2005) sa jedna o 4 nasledujlice otazky:

Schéma 1 Systémovy ramec Styroch aktivnych opatreni

Obmedzit

(ktoré z faktorov by mali byt vyrazne posunuté na
droveii pod Standard)

Nova

Zavrhnut < Vytvorit
(ktoré z fakturojI.vnilylané ako samozrejmost hodnotova (ktoré z faktorov, ktoré neboli nikdy poskytované
majii byt zavrhnuté) krivka by mali byt vytvorené)

Pozdvihnut
(ktoré z faktorov by mali byt pozdvihnuté na
drovei nad Standard)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade autora W.CH. Kim, 2005, s. 43.

Prva otazka smeruje destinaciu k tomu, aby pri prvej otazke zvazila zavrhnutie faktorov,
ktoré byvaju Standardom. Pri druhej otazke je doleZité, aby sa subjekty zamysleli nad tym,
ktorym faktorom by bolo vhodné venovat’ mensiu pozornost, pretoze v tomto smere podniky
a organizacie Castokrat navysuju svoju ponuku navstevnikom, ¢o zvacsa bez prinosu iba
navysuje naklady. Tretou otdzkou sa sleduje odhalenie kompromisov, ku ktorym dané
odvetvie nabada zakaznikov. Odpovedou by malo byt odstranenie pri¢in danych
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kompromisov. Posledna otdzka ma najzasadnejsi charakter. Je podstata spociva v odkryti
Uplne novych hodnét pre zakaznikov, vytvoreni nového dopytu a pozmeneni strategickej
urovne cenotvorby v odvetvi.

Dalsim nastrojom, ktory je doplnkovy k systémovému ramcu Styroch aktivnych opatreni
je siet’ sUradnic ,zavrhnit-obmedzit-pozdvihnit-vytvorit™ (eliminate-reduce-raise-create
grid). Tato siet’ ma viest’ participujice subjekty v destinacii Belianske Tatry na uplatiovani
stratégie ,blue ocean strategy" k tomu, aby si polozili nie len niektoré, ale vSetky otazky.
Taktiez je dolezité podla tychto otazok jednat’, nakol'ko ich zodpovedanie spravidla povedie
k tvorbe novej hod hodnotovej krivky oproti krivke v predchadzajucom grafe, ktora uz bude
zobrazovat' novovytvorené faktory, pomocou ktorych sa destinacia dostane z ,vod
Cerveného oceanu" do novych ,,vod modrého oceanu®. (Kim a Maugborne, 2005) Vyplnenie
siete suradnic ma za Ulohu priniest’ Styri okamzité vyhody, ktorymi su znizenie nakladov,
upozornenie na funkéné vlastnosti a znaky ponuky, zrozumitelnost' pre manazment
destinacie a v neposlednom rade detailné preskimanie kazdého faktora na ktorom sa
zaklada konkurencna sut’az.

V pripade destinacie Belianske Tatry s prihliadnutim na stucasny stav a konkurenciu by
v zmysle stratégie ,Blue Ocean Strategy" je potrebné vyssie spominané faktory do tejto siete
suradnic zaradit’ tak, aby vznikol pri destinacii potencial vstupit' do ,modrych vod". Podoba
je nasledovna:

Schéma 2 Siet’ suradnic na zaklade systémového ramca Styroch aktivnych opatreni

4 N 4 N\
a Zavrhnat Vytvorit
= Cenova flexibilita « Ekoturizmus
= Ciel'ovy trh a jeho segmentacia s Kulinarska diverzita
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» Kooperdcia miestnych podnikov
= Digitalizécia informacii a sluzieb a organizacii
« zaitky, atraktivity a aktivity « Udriatefnost a ekologické
zodpovednost
= Autenticita lokality

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rozdelenie v sieti slradnic nam zobrazuje roz€lenenie faktorov do jednotlivych
kategdrii. Taktiez, ako pri hodnoteni faktorov, aj tu vyssie zndzornené rozdelenie vychadza
z pohl'adu autora zaoberajlceho sa problematikou tychto faktorov v destinacii Belianske
Tatry. V pripade faktorov, ktoré sa odporucaji zavrhnit' sa jedna o faktor cenovej flexibility
a faktor cielového trhu a jeho segmentacie. Na danych dvoch faktoroch si konkurencia
v odvetvi dlhodobo zaklada. Ohl'adom cenovej flexibility ma jej zmeny vzhladom na sezénne
obdobie v pripade Belianskych Tatier skor negativny efekt, pretoZe je zniZenie v obdobi
mimo hlavnej sezény nema velmi vplyv na poclty navstevnikov a naopak jej zvySenie
v hlavnej Casti sezény odradza cast' navstevnikov od toho aby si rezervovali sluzby.
V pripade zameriavania sa na jeden cielovy trh alebo segmentaciu, ¢o praktikuju
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konkurencné destinacie je potrebné podotknut, ze v pripade Belianskych Tatier nie dana
destinacia natolko objemna na pocty navstevnikov, aby sa zariadenia mohli zamerat’ iba na
urcity segment a preto by ponuka v destinacia mala byt réznoroda a zamerana vseobecne.
V zmysle faktorov, ktoré treba sa odporucaju obmedzit, je vhodné zamerat’ sa na mensi
dobraz v digitalizacii informacii a sluzieb, pricom tuto Ulohu plnia samotné sukromné subjekty
a samotna digitalizacia nie je v tomto pripade az tak potrebna. Pri zazitkoch, atraktivitach
a aktivitach je potrebné skor inovovat' tie sucasné a Cerpat’ potencial z toho o destinacia
ponuka, nie prinasat’ nové, ktoré maju za nasledok zvySovanie nakladov a ekologické
zatazovanie prostredia, Co Zelanl ziskovost a konkurencnu vyhodu neprinesie
(Young,2022). Zvysné tri faktory je teda potrebné na zaklade siete suradnic zaradit' do
statusu pozdvihnutia. Z ¢oho mo6zZe destinacia Belianske Tatry Cerpat, je jednoznacne
autenticita lokality. Belianske Tatry maju vSetky potrebné predpoklady na to, aby poskytovali
jedinecny zazitok, ktory ostatné destinacie priniest' nemo6zu. Vzhl'adom na polohu destinacie
v narodnom parku je potrebné jeho hodnoty a pravidla reprezentovat, preto je udrzatelnost’
a ekologicka zodpovednost’ faktorom, ktory je potrebné pozdvihnit’ a venovat’ mu ovela
viac pozornosti ako konkurencia. Na to aby to bolo dosiahnutelné je v neposlednom rade
prave potrebné usilovat' sa o prehlbenie kooperacie miestnych podnikov, organizacii
a Statnych institlcii pdsobiacich na Uzemi destinacie. Posledna kategodria ,vytvorit™ sl(zi na
to, aby sa do nej zahrnuli faktory, ktoré momentalne nie s v destinacii uplatiované, no ich
pomocou sa dostane do ,modrych vod". Dané faktory budu popisané v nasledujucej
podkapitole.

2.3 Navrh stratégie v kontexte , Blue Ocean Strategy™ na zaklade siete stradnic

Po vypracovani siete suradnic nasleduje znazornenie faktorov v grafickom prevedeni,
pricom zamerom je, aby sa destinacia touto stratégiou dostala do vod ,,modrého oceanu®.
Faktory, ktoré su sucastou kategdrie ,vytvorit™ sa zapracovali do grafu ¢. 1, ¢o ma za
nasledok novu Struktiru, ktora vyzera nasledovne:

Graf 2 Navrh stratégie po zapracovani novych faktorov na zaklade konceptu ,Blue Ocean
Strategy".

. Konkurengné destincie . Destinécia Belianske Tatry
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri pohl'ade na vysSie uvedeny graf je viditelné, ze na zaklade novych troch faktorov,
sa destinacia vymanila spod sut'aze medzi konkurencnymi destinaciami. Kladenie dorazu na
tieto faktory ma za Ucel posluzit' ako zaklad pre vytvorenie nového trhu a ponuky za Ucelom
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prildkania navstevnikov, ktorych zamer je objavovat’ autenticitu a zazitky, ktoré ponuka
destinacia Belianske Tatry v ramci cestovného ruchu. Jedna sa o faktory zavedenia
ekoturizmu, kulinarskej diverzity alternativnych foriem ubytovania, ktoré sa nenachadzaju
v konkurencénych destinaciach. Ak sa jedna o ekoturizmus, je to forma turizmu, ktora je
momentalne na vzostupe a nachadza si priazen ¢oraz viac l'udi. Tym Ze sa destinacia z velkej
Casti nachadza v prirode bez zasahu l'udskej ¢innosti, je umozneny rozvoj ekoturizmu, ktory
je zalozeny aj na principoch udrzatel'nosti. Na podporu tohto faktora je potrebné vytvaranie
programov a aktivit s dorazom na ochranu prirody v spolupraci s narodnym parkom. Toto
konanie moze prildkat potencionalnych navstevnikov, ktorych hodnoty spocivaju
v ohl'aduplnosti k Zivotnému prostrediu. Pri kulinarskej diverzite je mozné konstatovat, ze
na Uzemi obci v lokalite Belianskych Tatier su reStauracie a stravovacie zariadenia, ktoré sa
skor orientuju na pokrmy, ktoré su vSeobecne zname, nie vSak na pokrmy, ktoré su pre
danu destinaciu tradi¢né(Kollarova, 2015). Orientovanie sa na regionalne Speciality moze
destinacii umoznit’ sa Specializovat’ na unikatne kulinarske zazitky. Ich rozvoj zdorazni
a vyzdvihne miestne ingrediencie a z nich zhotovené pokrmy, ktoré prilakaju navstevnikov
zameranych na gastronomicky cestovny ruch. Zamerom alternativnych foriem ubytovania je
ponuknut’ nezvycajné formy na prenocovanie, ktoré sa v okolitych destinaciach nevyskytuje.
Konkurenéne destinacie su preplnené zvacSa zariadeniami hotelového, alebo
apartmanového charakteru. Rozvoj inych foriem ubytovania a vytvorenie netradiCnych
moznosti, ktoré sa budl nachadzat’ iba v danej destinacii ponudkne nielen konkurencnu
vyhodu, ale aj priestor, v ktorom konkurencna sutaz prebiehat’ nebude.

Zaver

Vramci tejto analyzy sa ukazuje, ze aplikacia ,Blue Ocean Strategy" moéze byt
vyznamnym nastrojom pre destinaciu Belianske Tatry s cielom vytvorit’ novy a neobsadeny
priestor v cestovhom ruchu. Povodné ale aj novo identifikované faktory, ktorymi su
ekoturizmus, kulinarska diverzita a alternativne formy ubytovania poskytuju konkrétne
oblasti pre prilezitosti rastu destinacie. Zakladom pre Uspesné aplikovanie vysSsie
spomenutého je pozdvihnutie kooperacie medzi miestnou komunitou a doraz na praktiky
udrzatel'nosti. Zameranie na autenticitu lokality ¢o zahfia zazitky vytvorené novymi faktormi
by malo byt v popredi stratégie. Avsak, aby bola implementacia tejto stratégie Uspesna, je
potrebny nielen Spickovy vyskum a planovanie, ale aj aktivna podpora a iniciativa zo strany
miestnych autorit, organizacii, subjektov a v neposlednom rade obyvatel'stva. Netreba vsak
zabudat’ aj na to, Ze potrebné je tiez venovat' pozornost ako dynamickym trendom
v cestovnom ruchu, tak aj prispbsobovat’ stratégiu meniacim sa preferenciam ucastnikom
cestovného ruchu. Aplikacia ,Blue Ocean Strategy" je vzhl'adom na svoje prisposobitel'né
funkcie schopna l'ahko sa prispdsobit’ aj inym destinaciam cestovného ruchu, pricom jej
modifikacia zabezpeci uplatnenie v zavislosti od charakteru skimanej destinacie.

V neposlednom rade, v sUvislosti s budicnostou je kl'Géovym aspektom systematicky
proces monitorovania a vyhodnocovania, ktorého prinosom bude umoZnenie pruzného
prispOsobenia stratégie na zaklade nadobudnutych skisenosti ale aj novych prilezitosti.
Nasledujlci vyskum by mal smerovat’ k naplneniu praktickych aspektov implementacie
a hodnoteniu Uspechu danej stratégie a dlhodobym dopadom jej rozhodnuti v kontexte
cestovného ruchu v destindcii Belianske Tatry. Je potrebné zd6raznit', Ze tato stratégia nema
staticky charakter, ale je dynamickym procesom. Kontinualny vyvoj a adaptacia su kl'G¢ové
pre udrzanie efektivity v ramci rasticeho a neustale meniaceho sa odvetvia cestovného
ruchu. V Usili o dosiahnutie zotrvania v ,,modrom ocedne" by mala destinacia Belianske Tatry
sledovat’ meniace sa trendy a zachovavat tiez rovnovahu medzi ochranou prirody
a poskytovanim kvalitnych a autentickych sluzieb.
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Uvod do problematiky konkurencieschopnosti

Andrea HrubSoval

Introduction to the issue of competitiveness

Abstract

Competitiveness is one of the most talked about concepts nowadays. As such, there are
many different perspectives on the definition of competitiveness and the many factors that
are associated with it. The variety of definitions of competitiveness is often the result of its
complex and multidimensional nature. This article provides an introduction to the issue of
competitiveness. Its aim is to take a closer look at the concept of competitiveness by
examining the various definitions and to provide a chronological overview of the theories
that have dealt with competitiveness. We have used theoretical methods to analyze the
literature and then we have performed a compilation of the findings. Next, the paper
introduces the concepts of measuring the competitiveness of countries. The conclusion of
the paper presents a direction for future research on country competitiveness.

Key words
Competitiveness, theories of competitiveness, factors, competitiveness advantage

JEL Classification: D21, 010, F14

Uvod

Konkurencieschopnost' predstavuje komplexny koncept v oblasti ekondémie. Vela
ekondmov sa snazilo sformulovat’ definiciu konkurencieschopnosti opierajuc sa
o teoretické vychodiska a aj napriek tomu jej definicia nie je jednoznacna. Zarover mozno
konstatovat, ze aj pri hlbSom preskiimani neexistuje vSeobecne akceptovana formulacia.
NavySe, konkurencieschopnost mozeme analyzovat' na rbéznych Urovniach, vratane
makroekonomickej Urovne a  mikroekonomickej Urovne. Samotnda  definicia
konkurencieschopnosti je teda zavisla od Urovne, na ktorej je skimana, ¢o zvyCajne
zohl'adnuje Siroku Skalu ekonomickych faktorov a kontextov. V ¢lanku uvadzame teoretické
vychodiska konkurencieschopnosti od rannych teérii az po sucasny pohlad na
problematiku, ¢o moze byt vyuzité pri budicom vyskume. V Uvode Kklasifikujeme
konkurencnu vyhodu krajin z pohl'adu Adam Smith, ktory sa vo svojej tedrii absolttnych
vyhod pokusil ako prvy objasnit’ dévod preco si krajiny medzi sebou vymieriaju tovary
asluzby, Davida Ricarda a H-O-S tedrie. Clanok obsahuje pohlad na
konkurencieschopnost’ prostrednictvom najvyznamnejsieho ekondéma v tejto oblasti
Michaela Portera. Postupom ¢asu vniklo vela tedrii, ktoré sa snazili problematiku vysvetlit'.
Medzi moderné pristupy ku konkurencieschopnosti mbdzeme zaradit' tedrie Poreta
a Krugmana. Clanok zaroven ponuka kritiku a pohl'ad novych pohl'adov na problematiku.

1 Ing. Andrea HrubSova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, andrea.hrubsova@euba.sk
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1 Metodika prace

Predkladany clanok predstavuje Uvod do problematiky konkurencieschopnosti. Cielom
¢lanku je priblizit' pojem konkurencieschopnosti a spolu s nim aj rézne pristupy a pohlady
na definiciu pojmu. Citacné udaje pouzité v ¢lanku pochadzaju z Web of Sciene, Scopus,
Google Scholar a Emerald.

Pri pisani ¢lanku sme vyuzili metddu skiimania prostrednictvom zbierania a kompilacie
teoretickych zdrojov o konkurencieschopnosti. Zhrnuli sme definicie a pohlady na
problematiku od r6znych autorov. Vytvorenie teoretickych ramcov a konceptualnych
modelov pomohlo pochopit’ podstatu a faktory ovplyviujuce konkurencieschopnost'.

Na vytvorenie vSeobecného zaveru na zaklade definicii autorov bola vyuzitd metdda
indukcie, ktord ukazala komplexnost' témy a variabilitu definicii. Zaroven mozno
konstatovat’ praktické vyuzitie teoretickych konceptov.

Dalou vyuzitou metddou bola syntéza. Po zozbierani teoretickych zdrojov od réznych
autorov sme pomocou syntézy zhrnuli rozne definicie a zamerali sme sa na komplexnost’
problematiky konkurencieschopnosti. Prehladné zobrazenie a pochopenie problematiky
konkurencieschopnosti poskytuje tabulka, ktora zaroven demonstruje historicky vyvoj
pohl'adov na konkurencieschopnost’ a jej zmeny v Case

2 Vysledky a diskusia

V  sUCasnosti rastie mnozstvo  publikacii, ktoré zdoraznuju  dolezitost’
konkurencieschopnosti. Prave mnozstvo pohladov na konkurencieschopnost' spdsobuije
nejasnost’ v jej presnej definicii. V predkladanom clanku sme zosumarizovali vyznamné
pohlady na problematiku konkurencieschopnosti. Suhrn réznych pristupov  ku
konkurencieschopnosti umoznuje jasné pochopenie pojmu, jeho teoretického pozadia
a zaroven poskytuje priestor pre d'alsi vyskum.

2.1 Analyza teorii konkurencieschopnosti

Koncept medzinarodnej konkurencieschopnosti, predstavuje kl'iCovl oblast’ pre mana-
Zérov, tvorcov politik a akademikov. Aj napriek svojej dblezitosti zostava zahadny a spor-
ny. Ku zloZitosti definovania pojmu prispieva viacero faktorov. Prvym problémom je jeho
Siroky rozsah. Konkurencieschopnost’ pokryva r6zne urovne, ako su produkty, firmy, prie-
myselné odvetvia, regiony, narody a globalny obchod, ktoré su vzajomne prepojené zlozi-
tymi sposobmi. Ako druhy problém mo6zeme oznadit' rozpor v chapani pojmu. Idea medzi-
narodnej konkurencieschopnosti, chapana ako schopnost’ Uspesne sutazit’ na medzinarod-
nych trhoch, plati len na mikroekonomickej Grovni. Firmy si v sUtazi o zdroje a trhové po-
diely, ¢o v pripade zlyhania predstavuje bankrot. Na rozdiel od firiem ekonomiky nesuperia
a nehrozi im bankrot. Treti problém predstavuje réznorodost’ definicii o medzinarodnej
konkurencieschopnosti. (Olczyk, 2016) V kontexte uvedenych skutoc¢nosti tabulka €. 1 po-
skytuje prehl'ad autorov tedrii spolu s definiciou.
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Tab. 1 Teodrie konkurencieschopnosti

Autor

Tedria

Definicia

Adam Smith (1776 in
Balaz, 2010)

Tedria absolutnych
nakladov

Krajiny sa budu Specializovat’
na vyrobu tovarov v ktorych
maju absolldtnu vyhodu, Cize na
tovar, ktory vyrabaju

s najnizSimi nakladmi.

David Ricardo (1817 in
Balaz, 2010)

Tedria komparativnych
nakladov

Krajiny sa budu sustredit’ na
vyrobu statkov, v ktorych maju
komparativnu vyhodu. To
znamena, ze krajiny budu
vyrabat’ statky alebo
poskytovat’ sluzby lacnejSie ako
iné krajiny.

Eli Heckscher (1919)
a Bertil Ohlin (1933)

Heckscher-Ohlinova tedria

Krajiny s nadbytkom kapitalu
budl vyvazat’ kapitalovo
narocné produkty, zatial’ ¢o
krajiny s nadbytkom pracovnej
sily budu vyvazat’ produkty
zavislé na praci.

Michael Porter (1990)

Porterov diamant
narodnych konkurencnych
vyhod

Model prepaja Styri vnatorné
faktory a dva vonkajSie faktory
ovplyviujuce konkurencnu
vyhodu krajiny.
Konkurencieschopné krajiny
dokazu zabezpecit' vyssi
blahobyt obyvatel'stvu a to
predovSetkym rastom
produktivity.

Rugman a D'Cruz
(1991)

Dvojity diamantovy model

Prepojenie diamantov domacej
krajiny s diamantom
zahrani¢ného partnera.

Moon a kol., (1998)

ZovSeobecneny dvojity
diamant

Malé ekonomiky by mali mat’
svoje diamanty prepojené

s diamantami silnejSich
ekonomik.

Dong- Sung Cho
(1994)

Devéatfaktorovy model

Zahrna Styri endogénne
premenné pdvodného
diamantového modelu.
RozSirujlce premenné
predstavuju l'udské zdroje, a to
pracovnikov, politikov,
podnikatel'ov

a manazérov/inzinierov.
Nahodné udalosti reprezentuju
poslednu vonkajSiu premennd.
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Autor Tedria Definicia

Tento model kombinuje
medzinarodny aspekt

Dualny dvojity diamant zovSeobecneného dvojitého
diamantu s 'udskymi aspektmi
devatfaktorového modelu.
Firma mé6ze prisposobit’ svoju
poziciu na trhu, zatial' ¢o
regiény nemaju takuto
flexibilitu. Firmy sa snazia
zlepsit’ svoje postavenie alebo
eliminovat’ konkurenciu, zatial’
o regidony mozu zlepSovat’
svoju poziciu bez ovplyviiovania
ostatnych regiénov.

Cho, Moon, Kim,
(2009)

Konkurencieschopnost” ako

Krugman (1993) nebezpetna posadnutost’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Od cias Adama Smitha je otazka inovativnych a zaostavajlcich narodov zasadnym
problémom v ekonomike. Konkurencia pohana trhy, podnecuje inovacie a zlepsSuje ponuku
tovarov a sluzieb. Bez nej by trhy stratili efektivnost’ a absencia tlaku na inovacie by
brzdila rozvoj. (Berger, 2008)

Adam Smith zd6raznuje doleZitost’ Specializacie a obchodu pri zvySovani produktivity a
konkurencieschopnosti zemi. Jeho tedria absolutnych vyhod podporuje myslienku, Ze
delenie prace zvysuje produktivitu a vedie k inovaciam. Specializacia krajinam umoznuje
je v zaujme narodov, pretoze umoznuje prekonanie obmedzeni domaceho trhu, zlepsuje
konkurenciu a zaroven brani vzniku monopolov. Absolitna vyhoda teda znamena
orientaciu na vyrobu toho tovaru, ktory krajina dokaze vyrabat' lacnejSie ako ostatné.
Tento pristup zaroven vedie k lokalizatnym a medzinarodnym obchodnym procesom.
Lokalizacné procesy sa tykaju priemyselnych odvetvi, ktoré maji absolitnu vyhodu vo
vyrobe urcitého tovaru na danom Uzemi, ¢o ich motivuje k Specializacii kvoli nizSim
nakladom na vyrobu. (Lepori, 2022)

Bhawsar a Chattopadhyay (2015) opisuju pristup ku konkurencieschopnosti
prostrednictvom Davida Ricarda. Ricardo vytvoril "teériu komparativnych vyhod" ako
odpoved’ na problém, ktory vznikol v Smithovej tedrii absolitnych vyhody. Ukazal, Ze
obchod je vyhodny pre obidve strany, ak kazda z nich obchoduje s tovarom, v ktorom ma
relativnu vyhodu. Heckscher a Ohlin rozvinuli Heckscher-Ohlinovu tedriu, ktora zdoraznuje
rozdiely vo faktoroch. Dolezité je mnozstvo kapitdlu na pracovnika, nie absolltne
mnozstvo kapitalu. Napriklad, Luxembursko ma vyssie mnozstvo kapitalu na pracovnika
exportovat’ kapitalovo narocné vyrobky do Indie a dovazat’ vyrobky narocné na pracovnu
silu. (O'Rourke, 2003)

VysSie spomenuté tedrie su sice kluCové pre podrobné pochopenie
konkurencieschopnosti, avsak su zalozené na obmedzujucich predpokladoch a nedokazali
vysvetlit' rozdiely v produktivite prace medzi narodmi. Na tito skutonost’ nadviazal
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americky ekondm Michael Porter, ktorého meno je v kontexte konkurencieschopnosti
najviac sklonované.

Porterov diamant narodnych konkurencnych vyhod, nazyvany aj ako diamantovy
model je odpoved'ou na otdzku, preco su niektoré krajiny a spolocnosti UspesSnejsie
a dokazu sa lepsSie prisposobit’ meniacim sa podmienkam na trhu a zaroven inovovat'.
Do6vod spociva v Styroch hlavnych determinantoch, ktoré ekondm zasadil do diamantového
modelu. Porter (1990) uvadza, ze dané determinanty jednotlivo ale aj ako systém tvoria
diamant vyhod alebo naopak mozu branit’ konkurencieschopnosti:

e Faktor podmienok obsahuje zlozky, ktoré s nevyhnutné pre konkurencnu vyhodu
ako vyrobné faktory, infrastruktira a kvalifikovana pracovna sila,

e Podmienka dopytu hovori o miere dopytu po vyrobku alebo sluzbe na domacom
trhu,

e Slvisiace a podporné odvetvia zastreSuju pritomnost’ dodavatel'skych retazcov
subdodavatelov v krajine,

e Stratégia firiem, Struktdra a intenzita rivality, ako su firmy riadené, organizované
a ako sa snazia dosahovat’ konkuren¢nu vyhodu.

Autori Balaz a kol. (2010) uvadzaju, Ze okrem tychto Styroch faktorov bol pridany
determinant prilezitosti a vlada. Prilezitosti predstavuju udalosti, ktoré firmy nevedia
ovplyvnit' a vlada predstavuje faktor, ktoreho rozhodnutia mézu ovplyvnit’ determinanty na
vSetkych Urovniach. Uspech firiem zaroven zavisi od tvaru diamantu. Firma ma vacsiu
pravdepodobnost’ Uspechu, ¢im je tvar diamantu pravidelnejSi. Pravidelnost’ diamantu
zaroven posilnuje vztahy medzi faktormi. (BalaZz a kol.,, 2010) Na obrazku ¢. 1 je
znazorneny diamant narodnych konkurenénych vyhod obsahujlci Styri zakladné faktory

a dva vonkaijsSie faktory.

Obr. 1 Porterov diamant narodnych konkurencnych vyhod
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Diamant demonstruje celkovu produktivitu a prosperitu. Podl'a Portera vyznamna cCast’
tejto produktivity zavisi od mikrozakladov regidnov, inak nazyvanych diamantovym
systémom. Ak existuju nedostatky v tychto determinantoch diamantu, moze to negativne
ovplyvnit’ celkovd konkurencieschopnost' a produktivitu. Preto je dolezité identifikovat
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silné a slabé stranky diamantového systému a hladat’ spolupracu s partnermi, aby sa
vyriesili slabé stranky a zvysila konkurencieschopnost'. (Cho, Moon, Yin, 2016)

Psofogiorgos a Metaxas (2015) zosumarizovali oblasti kritiky Porterovho modelu. Kritici
poukazali na nedostatoc¢ny doraz na narodnu kultdru v Porterovom modeli a zdoraznili jej
nepriamy vplyv prostrednictvom inych faktorov. Kritizovali Portera aj za zanedbavanie
technoldgii. Mnoho vyskumnikov verilo, Ze komplexny ramec s viacerymi diamantmi by
mohol lepSie vysvetlit' zdroje konkurencnej vyhody ako Porterov model jediného diamantu.

V nadvaznosti na uvedené skutocnosti autori Liu a Hsu (2009) opisuju Porterov
diamantovy model ako nastroj, ktory slizi na hodnotenie narodnej konkurencieschopnosti
krajin, pricom kladie hlavny doraz na konkrétne sektory na domacom trhu a neberie do
Uvahy nadnarodné spolocnosti v inych oblastiach. Autori uvadzaju, ze prave tato
skutocnost’ prispela k vzniku teodrii, ktoré rozvijaju Porterov pohlad a zohladruju
nadnarodné aspekty konkurencieschopnosti.

Berger (2008) identifikuje Rugmana a D'Cruza ako prvych autorov, ktori sa pokusili
prekonat’ obmedzenia Porterovho diamantu. Integrovali medzindarodny kontext do
Porterovho modelu zavedenim konceptu dvojitého diamantu. Model spociva v kombinacii
domaceho diamantu s diamantom zahrani¢nej ekonomiky, ¢o vytvara dvojity diamant.
Tento model ma svoje obmedzenia, pretoze moze viest' k viacnasobnym, nie len dvojitym
diamantom, ak su relevantné viaceré ekonomiky. Na rieSenie tejto problematiky vznikol
novy model zovSeobecneného dvojitého diamantu.

V ramci tohto modelu Moon a kol. (2000) definovali konkurencieschopnost’ ako
»schopnost’ firiem, ktoré sa zaoberaju Cinnostami s pridanou hodnotou v urcitom odvetvi a
v urcitej krajine, udrzat’ si tuto pridand hodnotu pocas dlhého obdobia v podmienkach
medzinarodnej konkurencie". Autori Liu a Hsu (2009) vo svojej publikacii kritizuju Porterov
diamantovy model pre jeho orientaciu na silnd domacu ekonomiku, ¢o moze byt
z pohl'adu malych otvorenych krajin narocnejSie. Ako rieSenie ponukaju zovSeobecneny
dvojity diamant. Konstatuju, ze ,diamant" malej ekonomiky by mal byt prepojeny s d'alSim
ekonomicky silnejSim ,,diamantom™.

Podl'a Molendowskiho a Zmuda (2013) sa na konkurenén vyhodu malych ekonomik
musime pozerat ako na suhrn multilateralnych ekonomickych vztahov. V pripade
hodnotenia konkurencieschopnosti malej ekonomiky je potrebné klast' déraz na vnatorny
a vonkajsi rozmer krajiny. Vnutorny rozmer obsahuje aspekty podporujlice ekonomicku
stabilitu a rast krajiny (inovacné schopnosti, podnikatel'ské prostredie, priame zahranicné
investicie, HDP). Naopak vonkajsi rozmer hovori o interakciach s inymi krajinami, o vplyve
nadnarodnych korporacii prostrednictvom prichadzajlcich priamych zahraninych investicii.
Pre mensie ekonomiky sU nesmierne doleZité vztahy s vacsimi partnermi pre budovanie
konkurencnej pozicie na medzinarodnom trhu.

Devatfaktorovy model predstavil autor Cho (1998), ktory uvadza tri kl'i¢ové aspekty
pri hodnoteni konkurencieschopnosti naroda. Prvy z nich zahfia Styri fyzické faktory,
konkrétne dostupné zdroje, podnikatel'ské prostredie, suvisiace odvetvia a domaci dopyt.
Druhy aspekt sa tyka rozvojovych krajin, kde vyznamnu Ulohu zohrava réznoroda skupina
l'udi s vysokou Uroviou vzdelania, motivacie a odhodlania.

Tito l'udia sa delia do Styroch kategdrii:
e pracovnici vykonavajuci zakladné ekonomické cinnosti,
e politici a byrokrati formulujuci a realizujici ekonomické plany,
e podnikatelia investujuci napriek rizikdm
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e profesionalni manazéri a inzinieri, ktori riadia podnik a inovuju pomocou novych
technoldgii.

Treti aspekt zahfma nahodné udalosti ako vonkajsi faktor, ktory ovplyviiuje
konkurencieschopnost. Devatfaktorovy model, podobne ako aj ostatné vychadza
z Porterovho modelu a preto existuje aj znacna podobnost. Autor opisuje Styri identické
faktory, ako su dostupné zdroje, suvisiace odvetvia, domaci dopyt a nahodné udalosti,
prifom oba zdoraznuju aj ludské faktory. Devatfaktorovy model dalej poddciarkuje
doblezitost’ politikov, byrokratov, podnikatelov, manazérov a inzinierov ako kl'G¢ovych
zloziek, ktoré ovplyviuju konkurencieschopnost’ naroda.

Cho a kol. (2008) zastavaju nazor, ze kvalitnad tedria musi zahfhat’ hlavné faktory
vysvetlujuce ekonomicky vyvoj. Hoci Porterov diamant obsahuje dblezité premenné, nie je
dostatocne komplexny na analyzu sucasnej globdalnej ekonomiky. Autori model kritizuju
pre nezohladnenie medzinarodnych aspektov a nerozliSenie ludskych od fyzickych
faktorov. Aj rozSirujuce modely ako dvojity diamant a devatfaktorovy model maju podla
autorov svoje obmedzenia. Prvy problém spociva v tom, Ze tieto modely nie su zahrnuté
do jedného celistvého ramca. Druhy problém spociva v ignorovani medzinarodnych
l'udskych faktorov, ktoré su kl'icové v globalizovanom svete, vratane problémov ako odliv
mozgov. Pre dosiahnutie lepSieho porozumenia narodnej konkurencieschopnosti bol
vytvoreny novy integrovany model, ktory zahffia tieto aspekty do jedného celistvého
ramca. Autori uvadzaju dualny dvojity diamant ako najidedlnejSie a najkomplexnejsSie
vysvetlenie narodnej konkurencieschopnosti. Model zohl'adnuje fyzické a l'udské faktory v
domacom aj medzinarodnom kontexte, skimajic aspekty ako faktorové podmienky,
stratégia firmy, Struktdra a rivalita, pribuzné a podporné odvetvia, podmienky dopytu,
pracovnici, politici a byrokrati, podnikatelia a odbornici. (Cho a kol., 2009)

Zo Studii autov vyplyva, Ze aj ked” maju diamantové modely isté obmedzenia a je
nevyhnutné ich prispésobovat’ su uzitocnym spésobom hodnotenia konkurencieschopnosti.
V podmienkach rychlo meniacej sa ekonomiky je dolezité neustale prehodnocovat a
prisposobovat’ pristup ku konkurencieschopnosti. Porter vo svojej Studii d'alej uvadza,
prepojenie konkurencieschopnosti a produktivity, ¢o je podla neho jediny zmysluplny
koncept. Hlavnym cielom kazdého naroda je zlepSovat' Zivotni uroven svojich obcanov,
ktora zavisi od produktivity a kapitalu krajiny. Produktivitu vysvetluje ako hodnotu vystupu
produkovaného jednotkou prace alebo kapitdlu. Kvalita produktu, spdsob vyroby a
efektivnost’ st kl'ucové faktory ovplyviujuce produktivitu. ZvySenim produktivity v
existujucich odvetviach mo6ze krajina dosiahnut’ rast, ktory ma vplyv na mzdy
zamestnancov, atraktivne vynosy z kapitalu a tym aj vysoku zivotnd Uroven. Na tieto
tvrdenia nadviazal Paul Krugman. Krugmanova Uvaha o pojme ,konkurencieschopnost™
zdoraznuje, ze v kontexte medzinarodného obchodu znamena jednoducho ,produktivitu®,
nie produktivitu vo vztahu ku konkurentom, ale Cisto domacu produktivitu. (Travkina
a Tvaronaviciene, 2011) Porter zdoraznoval, ze pre dosiahnutie konkurencnej vyhody je
dolezité vytvorit' priaznivé podnikatel'ské prostredie a ziskat' Statnu podporu. Naopak,
Krugman nebol toho ndzoru. Tvrdil, Ze tizba po konkurencieschopnosti méze deformovat’
domacu politiku a ohrozit' medzinarodny finanény systém. Jeho hlavnou namietkou bolo,
Ze koncept konkurencieschopnosti vytvara faloSny obraz sUperiacich krajin a podnikov,
pricom Uspech jedného znamena zlyhanie druhého. Krugman tvrdil, Ze medzinarodny
obchod méze ovplyvnit' Specifické odvetvia a zaujmy, ale nemusi spdsobit’ Skodu celej
krajine. (Krugman, 1993)
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Zaver

Vedecky zaujem o problematiku konkurencieschopnosti neustale narasta a aj napriek
tomu absentuje o presnu definiciu. Predkladany clanok poskytuje uzitocné informacie
a prehl'ad publikovanych tedrii konkurencieschopnosti. Jeho cielom je zozbierat’ tedrie a
pohlady, ktoré ovplyvnili chapanie problematiky konkurencieschopnosti. Uvedena
problematika bola dokladne preskimana z roznych hladisk a na zaklade preskimanych
Udajov moézeme konstatovat, ze konkurencieschopnost’ je kl'Géovym faktorom pre
ekonomicky rast na roznych Urovniach v ratane globalneho kontextu.

Nasu analyzu sme zacali tedriou absoliutnych nakladov publikovanou Adamom
Smithom. Pévodné myslienky autora boli analyzované a kritizované ekonédmom Davidom
Ricardom a neskor H-O-S tedriou. Vychadzajuc z uvedenych tedrii publikoval aj Michael
Porter diamantovy model konkurencénych vyhod, ktory priniesol novy pohlad na
problematiku konkurencieschopnosti. Porter zjednotil viacero tedrii a faktorov do jedného
modelu, ¢im podnietil diskusiu a stal sa azda najsklonovanejSim menom v kontexte
konkurencieschopnosti. Aj napriek priekopnickym tvrdeniam viacero autorov kritizovalo
Porterov pohl'ad na konkurencieschopnost’ a snazili sa vytvorit' novy, komplexnejsi model
konkurencieschopnosti. Medzi autorov, rozSirenych modelov m6zeme zaradit’ Rugman a D’
Cruz, Moon, Cho, Kim a Krugman.

Teorie konkurencieschopnosti uvedené v Clanku ponukaju rézne pohlady na
problematiku. Spolocnou crtou tedrii uvedenych v ¢lanku je roznorodost’ v chapani
a pristupe k problematike, Co ovplyviiuje aj vyber determinantov vplyvajlcich na
konkurencieschopnost'.

V dneSnom dynamickom globalnom prostredi, ktoré je neustale v pohybe a plné
nepredvidatelnych udalosti, je konkurencieschopnost zasadna. Predkladany clanok
obsahuje nielen prezentaciu existujlucich teoretickych konceptov, ale do oblasti
konkurencieschopnosti prispieva hodnotenim jej vplyvu. Priestor pre dalSi vyskum ponuka
roznorodost nazorov na problematiku a nejasnost’ definicie. Vzhladom na to, ze
konkurencieschopnost’ je zloZity koncept ovplyvneny mnohymi faktormi, zda sa, ze
odpoved'ou by mohla byt kombinacia viacerych tedrii, novych faktorov a vyziev, ktoré
ovplyviuji  konkurencieschopnost, a hladanie inovativnych spOsobov rieSenia
s prihliadnutim na potreby dnesného sveta.
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Model implementacia rozsirenej zodpovednosti vyrobcov pre taba-
kové produkty s filtrami obsahujuce plasty na Slovensku

Miroslav Jurkovic?

Model for Extended Producer Responsibility of Tobacco Products
with Plastic Filters in Slovakia

Abstract

Extended Producer Responsibility (EPR) stands as a pivotal regulatory tool in motivating
economic entities to embark on the journey towards a circular economy. EPR is a regulation
that extends a producer’s responsibility beyond the point of product creation to encompass
the entire post-consumer phase of a product's life cycle. Its origins trace back to the 1990s,
primarily focusing on the goal of facilitating separate collection and recycling. However, in
recent times, EPR has evolved to resemble something closer to a specialized sectoral tax.
Notably, tobacco products with filters (TP) fall under the purview of the European Union’s
restrictions on certain single-use plastics. Consequently, TP producers are obligated to es-
tablish an extended producer responsibility system for these products. It's important to note
that the EPR framework for tobacco products deviates from that of other products. Instead
of having set targets for separate collection and recycling, producers are tasked with devel-
oping systems aimed at addressing the issue of littering associated with their products.

Key words

Extended producer responsibility, Circular Economy, Producer Responsibility Organization,
Tobacco products,

JEL Classification: M31, Q56

Uvod

RozSirena zodpovednost’ vyrobcov sa stala jednym z najCastejsie pouzivanych regulac-
nych nastrojov, ktoré maju prispiet’ k transformacii linearneho hospodarstva na cirkularnu
ekonomiku. Ide o nastroj, ktory ma preniest’ zodpovednost’ a naklady za likvidaciu alebo
recyklaciu vyrobkov po skonceni ich Zivotnosti zo spotrebitel'ov alebo samosprav na priemy-
sel, to znamena vyrobcov, ktori ich vyrobili a uviedli na trh.

Ide o nepriamu formu zdanenia, kedy Stat prikazuje vyrobcov, aby prevzali na seba nové
naklady, ktoré suvisia s koncom Zzivotnosti ich vyrobkov a premietli ich do cien. Ide o ne-
priamu formu zdanenia spotreby, pretoze vyrobcovia prenasaju naklady za nové povinnosti
do cien vyrobkov a tie ceny nasledne platia spotrebitelia, ktori vyrobky vyuzivaju a spotre-
bovavaju.

Rozsirena zodpovednost’ vyrobcov (RZV) zacala, ako nastroj na rieSenie narastajuceho
mnozstva vznikajucich odpadov z obalov, ale nasledne sa rozSirila i na iné produkty, ako
elektronické zariadenia, batérie a akumulatory, vozidla a pokracovala cez vybrané jednora-
zové plastové vyrobky az po kozmetické a farmaceutické produkty.

1 Mgr. Miroslav Jurkovi¢, Katedra marketingu, Ekonomicka univerzita v Bratislave
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Pre kazdy vyhradeny vyrobok ma RZV svoje Specifika, ktoré si zohl'adnené v jej definicii
a v cieloch, ktoré maju vyrobcovia dosiahnut'’.

RZV je mozné implementovat’ prostrednictvom kolektivneho systému, to znamena zalo-
Zenim a prevadzkovanim organizacii zodpovednosti vyrobcov alebo individualne, prostred-
nictvom uzatvoreného cyklu vyuzivania produktu a nakladania z jeho odpadom.

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 spraco-
vanie sme pouzili metddu analyzy a syntézy. Prostrednictvom metddy analyzy sme syste-
matizovali poznatky o sucasnom stave danej problematiky doma a v zahranidi. Prostrednic-
tvom metddy syntézy sme ich spajili do jedného celku. Pre potreby konkretizacie sme vyuzili
metddu dedukcie a pre potreby zovSeobecnenia danych faktov sme vyuzili metddu indukcie.
Ziskané poznatky sme porovnavali s praktickymi aplikaciami prostrednictvom metody kom-
paracie. 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,
ktory implementuje princip znecistovatel plati. Jej cielom je zvysit' cirkulovatelnost’ produk-
tov a materialov (Ghiselliny, 2015). RozSirena zodpovednost’ vyrobcov je nastroj, ktory uzat-
vara logisticko — vyrobny kruh v cirkularnej ekonomike.

Zakladom RZV je prechod zodpovednosti za nakladanie s odpadom z pévodcu — spotre-
bitela na vyrobcu vyrobku, z ktorého odpad vznika. Pévodnym cielom RZV bolo presunut’
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 zhodnoco-
vania a recyklacie. Ciel'om zavedenia RZV 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 stcasnej dobe je RZV uz implementovana i v ostatnych Castiach sveta (OECD,2016). Za-
calo to obalmi v 90-tych rokoch (Flanderka, 2008), pokracovalo elektrozariadeniami, baté-
riami, vozidlami. Na rade je textil, nabytok (CEP, 2015), ale i vel'mi Specifické vyrobky, ako
su filtre z tabakovych vyrobkov (ohorky), vihéené utierky na osobna hygienu a pouzitie v do-
macnosti (SUP, 2018), ale i kozmetické a farmaceutické vyrobky (EK,2023)

Povodnym cielom RZV bolo vysporiadat’ sa predovSetkym so vzrastajucim problémom
s plastovym odpadom a nasmerovat’ ho k recyklacii. RZV na obalové materialy bola, ako
prva zavedena v Nemecku v roku 1991 prostrednictvom Verpackungsverordnung (Quoden,
2016). Principom bolo zavedenie povinnych cielov na zber a zhodnocovanie/ recyklaciu oba-
lov uvedenych na trh, Nasledovali krajiny Belgicko, Rakusko, Franctizsko a v roku 1994 bola
prijatd smernica EU o obaloch a odpadoch zobalov. V pripade zavedenie RZV na
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elektronické zariadenia, batérie a akumulatori, ale i svetelné zdroje iSlo zase o vytvorenie
bezpecného 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 miliénov
ton elektroodpadu, pricom polovicu z toho tvoria domace spotrebice ako tablety, monitory,
smartfény 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).

V inych Castiach sveta sa RZV rozvijala i pre iné druhy vyrobkov. V USA bola zavedena
na staré alebo nepouzité farby alebo koberce. (PSI,2023)

2.1 Implementacia RZV

Pri zavadzani RZV do legislativy EU neprichadzalo k nastavovaniu podrobnych paramet-
rov a podmienok. RZV bol brany ako princip podla, ktorého smernice stanovili ciele zhodno-
covania/ recyklacie alebo zberu pre jednotlivé vyrobky a prudy odpadov, t. j. recyklacnée
resp. zberové ciele. Clenské Staty museli nasledne vytvorit’ systém, ktoré povedu k spineniu
predpisanych cielov.(CETA, 2016)

Recyklacné ciele boli stanovené pre jednotlivé pridy odpadu rézne. Pre obaly boli sta-
novené ciele odvodené od mnoZstva obalov uvedenych na trh v jednotlivych komodi-
tach(PPWD, 1994). V pripade elektrozariadeni boli pdvodné recyklacné ciele stanovené, ako
povinnost’ vyzbierat’ uréité mnozstvo elektroodpadu na obyvatela bez ohl'adu na to kolko
novych elektrozariadeni bolo uvedenych na trh. Problém, s ktorym sa museli vyrobcovia
v pripade RZV na elektrozariadenia popasovat’ bolo i rozdelenie zodpovednosti za historicky
elektroodpad, to znamena za vyrobky, ktoré boli uvedené na trh pred RZV a v mnohych
pripadoch vyrobcami, ktori uz neexistovali.

2.2 Definicia rozsirenej zodpovednosti vyrobcov

V roku 2015 predstavila Eurdpska komisia Akény plan prechodu na obehové hospodar-
stvo — Kruh sa uzatvara (EK, 2015). Cielom bolo stimulovat’ prechod Eurdpy na obehové
hospodarstvo, ktoré nasledne posilni globalnu konkurencieschopnost, udrzatel'ny hospodar-
sky rast a tvorbu novych pracovnych miest (EK,2015).

. Naakeny plan nadvazoval balicek legislativy, ktory dostal pomenovanie Waste Package.
Slo o novely smernic upravujucich nakladanie s vybranymi vyrobkami a odpadmi (CEP,
2015). Planom bolo v maximalnej miere vyuzit' vSetky suroviny, vyrobky i odpad, ¢o malo
viest' k Uspore energie a znizeniu emisii sklenikovych plynov. NajdolezitejSim aspektom ba-
licku obehového hospodarstva bola zmena legislativnych parametrov pre RZV. RZV tak bola
po prvy raz blizSie legislativne upravena.

Novela smernice o odpadoch (WFD, 2018;CEP, 2015) priniesla novy ¢lanok (8a) so vse-
obecnymi minimalnymi poziadavkami na systémy RZV. VSeobecné minimalne poziadavky
mali znizit' naklady a zvysit’ vykonnost’ RZV. Tiez mali zabezpecit' rovnaké podmienky pre
vSetkych aktérov trhu, vratane malych a strednych podnikov a reagovat’ na prudky rozvoj
online obchodov, ako aj zabranit’ prekazkam bezproblémového fungovania vnutorného trhu.
Takisto mali prispiet’ k zacleneniu nakladov suvisiacich z koncom Zivotnosti do ceny
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vyrobkov. Cielom bolo poskytnit’ stimuly pre vyrobcov, aby sa viac zameriavali na recyklo-
vatel'nost’, opatovnu pouzitelnost,, opravitel'nost’ a pritomnost’ nebezpecnych latok.

Jednoznacne tak prislo k unifikacii podmienok pre RZV a to tak, ze vo vSetkych ¢lenskych
krajinach musi prist’ k takym zmenam, ktoré povedu k implementacii principu hradenia pl-
nych nakladov vztahujucich sa na nakladanie s odpadov vzniknutym z vybranych vyrobkov.

2.3 Nova definicia RZV

K d'alSej Uprave RZV priSlo prostrednictvom Smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady o
znizovani vplyvu urcitych plastovych vyrobkov na Zivotné prostredie(2019/904) (SUP), ktora
bola schvalena Eurdpskym parlamentom 27. 3. 2019.(SUP, 2019) s suvislosti s pridanim no-
vych vyhradenych vyrobkov medzi tie, na ktoré sa bude vzt'ahovat' RZV.

SUP je smernica, ktora bola prijata v rekordne kratkom case. Navrh bol publikovany len
28. 5. 2018 a trialog (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 (Eurdpska stratégia pre plasty v obehovom hos-
podarstve, 16. 1. 2018), ktora nasledovala po ukonceni legislativneho procesu Circular
Economy Package (novely viacerych odpadovych a obalovych smernic), ktory nasledoval po
zverejneni Ak¢ného planu pre obehové hospodarstvo (EK, 2015).

Prostrednictvom SUP prislo k modifikacii vSeobecnych minimalnych poZiadaviek na RZV
este pred tym, ako boli implementované v ¢lenskych statoch. SUP sa stal ,lex specialis". SUP
upravil RZV, tak Ze vypustil pri vybranych vyrobkoch (tabakové vyrobky obsahujlce plasty,
vihcené utierky na hygienu a domacnost) ciele recyklacie, ale zaviedol SirSie povinnosti pre
vyrobcov.

RZV pre tabakové vyrobky (TPF) a hygienické utierky musi podla SUP pokryvat’ osvetu
a vzdelavanie obyvatel'stva tak, aby prislo k znizeniu znecistovania prostredia jeho vyrob-
kami. Vyrobca musi pokryvat’ naklady na Cistenie (tzv. litter clean up cost) verejnych prie-
stranstiev a prirody od tychto produktov a nakladanie s nimi, ako i naklady na zber dat a re-
porting. (SUP, 2019)

Pre TPF plati taktiez to, Ze vyrobcovia musia pokryvat’ naklady na zber odpadu z tychto
vyrobkov vyradenych vo verejnych systémoch zberu vratane infrastruktury a jej prevadzky
a naslednu prepravu a spracovanie (zber odpadu). To moze zahrnat’ zriadenie osobitnej
infrastruktdry na zber odpadu z tychto vyrobkov, ako st vhodné nadoby na odpad na mies-
tach 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 TPF, vihenych utierok a balénov. Zavedenie trie-
deného zberu by preto pre tieto vyrobky nie je povinné. Naklady na krytie povinnosti viaza-
nych na rieSenie vol'ne pohodeného odpadu (litter clean up cost) musia byt’ stanovené tran-
sparentne a maju pokryvat’ naklady potrebné na zabezpecenie Cistenia nakladovo efektiv-
nym sposobom.

V pripade SUP prichadza pri vybranych vyrobkoch k posunu RZV k viac marketingovému
nastroju, nakolko povinnosti pre vyrobcov nie si na udrovni zberu vyrobkov, ale
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komunikacnych nastrojov na to, aby s vyrobkami bolo po ich spotrebovani nalozené sprav-
nym sposobom.

2.4 Implementacie RZV pre tabakové produkty s filtrami

Systémy RZV historicky funguju paralelne a prekryvaju sa minimalne. Kazdy vyhradeny
vyrobok, to znamena vyrobok na, ktory sa vztahuje RZV, ma svoje ciele a svoj systém na-
kladania. Elektrozariadenia maju svoje ciele a systém, batérie a akumulatory maju svoje
ciele a systém, staré vozidla maju svoj systém zberu vyrobkov a ich naslednej recyklacie.
Na jeden vyrobok sa vztahuje jedna RZV. Podnikatel'ské subjekty, ktoré poskytuju sluzby
plnenia povinnosti vychadzajlcich z RZV sa nazyvaju organizacie zodpovednosti vyrobcov
(0zV), v anglictine to je Producer responsibility organization.

V pripade vyrobkov, ktoré upravuje smernica SUP (jednorazové plastové vyrobky) v po-
vinnosti vzt'ahujlcej sa na rieSenie vol'ne pohodeného odpadu, ide o vyrobky, kde prichadza
k vyznamnému prekryvu. Povinnost’ sa vzt'ahuje na vybrané plastové obaly s konkrétnych
vyrobkov: obaly na potraviny, balenia a vrectiska vyrobené z pruzného materialu obsahujuce
potraviny, ktoré su uréené na priamu konzumaciu z tohto balenia alebo vrecuska bez akej-
kol'vek d'alSej pripravy, napojové obaly, pohare na napoje, I'ahké plastové tasky. Na tieto
vyrobky sa vztahuje aj RZV na obaly a to znamena povinnost' triedit’ a recyklovat’. Vyrobca
takéhoto vyrobku je povinny vytvorit' a hradit’ systém triedeného zberu a recyklacie, ale
pritom musi eSte hradit’ i naklady na tu Cast’ jeho vyrobkov, ktora neskoncila v triedenom
zbere, ale vol'ne pohodena. V pripade TPF je cielom, aby vyzbierané skoncili v odpade a boli
zneSkodnené. V pripade ostatnych vyrobkov maju byt vytriedené a recyklované.

Otazkou, ktora z implementacie SUP smernice vziSla je, ako zabezpedit' nakladania
z vol'ne pohodenym odpadom, tak aby bolo zabezpecené jeho riadne a férové financovanie
a aby mohlo koexistovat’ s existujlcimi systémami RZV.

Z technického pohladu vznikaju tri moznosti.

1. Vznikne RZV na vyrobky, ktoré pod RZV doteraz nespadaju a k deleniu nakladov
bude prichadzat’ medzi jednotlivymi systémami. V tomto pripade ide o vznik samo-
statného systému pre TPF.

2. Problém vol'ne pohodeného odpadu bude rieseny, tak ze nové vyhradené vyrobky
budu pridruzené k existujicemu systému RZV na obaly.

3. Vznikne novy systém RZV pre volne pohodeny odpad a vsetky vyhradené vyrobky
budl musiet’ paralelne fungovat’ s rovnakymi vyrobkami v roznych systémoch.

Samostatny systém RZV pre TPF

Z analyzy legislativnych podmienok a aktualneho fungovania RZV na Slovensku, je od-
porucanym rieSenim samostatny systém pre TPF. TPF su jasne identifikovatelné vo vztahu
k vyrobcom, to znamena vieme urcit’, kto ich uvadza na trh, ale tiez su i 'ahko identifikova-
te'né v odpade, to znamena vieme na zaklade analyzy urcit’ kol'ko ich tam je a to vytvara
podmienky pre vytvorenie finanéného mechanizmu, ktory spini podmienky stanovené v SUP
pre TPF.
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Zdroj: analyza vol'ne pohodeného odpadu, Ziar nad Hronom 2023

TPF si samostatnym vyhradenym vyrobkom a vytvaraju vyhradeny prid odpadu, po-
dobne ako elektrozariadenia, batérie alebo obaly a maji samostatnu Specifick( definiciu
rozSirenej zodpovednosti vyrobcov, ktora je odliSna od definicie uvedenej v ¢lanku 8a, smer-
nice 2008/98/ES o odpadoch.

Vyrobcovia TPF maju Specifické povinnosti vztahujlce sa k ohorkom — rieSenie proble-
matiky vol'ne pohodeného odpadu, komunikacia a osveta Specialne sa vztahujlca na nakla-
danie s TPF, hradenie nakladov na Cistenie verejnych priestranstiev a prirody a to prostred-
nictvom dostatocného pokrytia obyvatel'stva. Povinnosti sa liSia od ostatnych vyhradenych
vyrobkov a preto subjekt uchadzajlci sa o realizaciu RZV pre TPF, musi splnit’ Specifické
podmienky, ich splnenie by mal preukazat’ v procese autorizacie. Podobne ako pri Ziadosti
0 autorizaciu preukazuji zaujemcovia splnenie podmienok na zbernu siet’ pre elektrozaria-
denia, alebo triedeny zber pre dostatok obcCanov, tak by i zaujemcovia o RZV pre TPF mali
preukazat/, ako chcu spinit’ stanovené podmienky a zabezpecit’ financovanie ich RZV.

V pripade TPF maju vyrobcovia a ich RZV viacej spolonych zaujmov so samospravou.
TPF su zbierané prostrednictvom infrastruktiry na zmesovy komunalny odpad — zodpoved-
nost’ samospravy, alebo méze ist’ o budovanie novej samostatnej infrastruktiry v pripade
rieSenia problematiky litter clean up hot spot. V pripade obalov a neobalov ide o dobudova-
vanie a rozsirovanie infrastruktury triedeného zberu, za ktoré st zodpovedné subjekty oba-
lovej RZV. V pripade inych vyhradenych vyrobkov ide o Specifickd infrastrukturu zberu.

Priradenie vol'ne pohodeného odpadu k existujiicemu systému RZV na obaly

Jednym zo zakladnych principov RZV je zakaz krizového financovania (WFD, 2018), ¢o
znamena, Ze vyrobcovia maju financovat’ nakladanie s ich vyrobkami, nie s inymi. Vyrobco-
via inych vyhradenych vyrobkov nemaju financovat’ nakladanie s TPF. V praxi je mozné, aby
jedna organizacia zodpovednosti vyrobcov bola autorizované pre viaceré vyhradené
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vyrobky. Pri subehu viacerych vyhradenych vyrobkov v jednej OZV je najdolezitejsie a naj-
komplikovanjeSie nastavit’ pravidla a zabezpedit’, aby neprichadzalo ku krizovému financo-
vaniu jednotlivych vyhradenych vyrobkov a aby sa plnili vSetky povinnosti, ktoré s stano-
vené pre vSetky vyhradené vyrobky napriklad, aby neboli niektoré prioritizované na ukor
vodlivé rozdelenie vyrobcov medzi existujlice organizacie zodpovednosti vyrobcov (OZV). Pri
pridani TPF ako vyhradeného vyrobku k obalom a neobalom pride k deformacii, ktora spo-
sobi, ze niektoré OZV nebudl mat’ medzi vyrobcami zastlpenych vyrobcov TPF a tak nebude
zabezpecené spravodlivé financovanie nakladania s tymto vyhradenym priudom odpadu
resp. pride k pridaniu povinnosti vztahujucich sa k TPF vyrobcom obalov a neobalov. Na
Slovensku je autorizovanych 9 organizacii zodpovednosti vyrobcov (OZV) pre obaly
(ISOH,2023), styri tabakové spolocnosti ovladaju 98 % trhu s TPF (SPAK-EKO,2022), to
znamena, Ze financovanie nakladania s TPF na Slovensku nie je prostrednictvom obalového
systému t. j. OZV autorizovanych na obaly, nie je redlne mozné. Legislativa neumoziuje
vyrobcovi byt’ klientom viacerych obalovych OZV (Zakon o odpadoch, 2016) a preto nie je
mozné, aby sa 4 vyrobcovia rozdelili do 9 OZV.

Priradenie TPF k existujucim vyhradenym vyrobkov, ako napriklad k obalom a neobalom
destabilizuje systém financovania triedeného zberu. V slovenskom systéme RZV pre obaly
nie je mozna ekomodulacia pre obaly, pretoze princip jedna obec jedna OZV (Zakon o od-
padoch, 2015) a rozdel'ovanie obyvatel'ov podla celkovych trhovych podielov nezohl'adriuje
ekonomické alebo ekologické dopady jednotlivych komodit (papier, plasty, sklo, VKM, ko-
vové obaly), ale naopak vyrovnava naklady na obyvatela. OZV musi vzdy zabezpedit' trie-
deny zber vSetkych komodit pre obyvatelov i ked' je financovana len jednou z nich. Tona
skla, papiera, plastu, VKM alebo kovovych obalov vzdy znamena cca. 10 obyvatelov a ti
maju triedit’ vSetky komodity. To znamend, Ze vyrobca uvadzajuci na trh 1 t papierovych
obalov musi financovat' triedeny zber vSetkych komodit pre 10 obyvatelov. Toto delenie
prebieha rovnako pre obaly i neobaly. Ak do systému vnesieme eSte povinnosti za volne
pohodeny odpad aj z inych vyhradenych vyrobkov ako napr. TPF, tak sa systém stane neu-
fiancovatel'ny transparentnym sp6sobom. Bude potrebné upravit’ prerozdel'ovanie trhovych
podielov OZV tak, aby reflektovali i podiely na trhu pri TPF a to v kombinacii s principom
jedna obec jedna OZV nebude mozné.

Samostatny systém RZV pre vol'ne pohodeny odpad ako celok

Samostatny systém RZV pre vSetky vyrobky, na ktoré sa vztahuje povinnost' vytvorit’
RZV a riesSit’ problém vol'ne pohodeného odpadu je dalsim moznym technickym rieSenim,
ako implementovat’ SUP a splnit’ povinnosti. ISlo by technicky o vyhradeny prid odpaduy,
v ktorom by sa vSak stretali vyrobky, s ktorymi ma byt’ r6zne nakladané po tom, ¢o sa stanl
odpadom. Vyrobky, ako nadoby na jedlo, pohare alebo plastové obaly si vyrobené z plas-
tového materidlu a preto maju byt’ vytriedené a recyklované. V pripade TPF a vlhéenych
utierok ide o nakladanie so zmesovym komunalnym odpadom, tie nie je potrebné a nutné
triedit’ a recyklovat’. Vytvorenim spolo¢ného systému RZV, by tak vznikla povinnost’ pre je-
den vyhradeny prud r6zne nakladat’ z odpadom.

Triedeny zber obalovych komodit buduji mesta a obce v spolupraci s obalovymi RZV
systémami, ktoré nazyvame Organizacie zodpovednosti vyrobcov pre obaly a neobaly (Za-
kon o odpadoch, 2015) a preto bude efektivnejSie a racionalnejSie rozsirovat’ triedeny zber
plastov, skla, papiera a viacvrstvovych kombinovanych materidlov i na verejné priestran-
stva, tak aby bol prepojeny s existujucim triedenym zberom z domacnosti, ¢o bude posobit’
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preventivne pri tvorbe volne pohodeného odpadu. Preto bude efektivnejSie, ak bude tato
Cast’ zverena do zodpovednosti obalovych systémov RZV.

Ostatné vyrobky, na ktoré sa povinnost’ recyklovat’ nevztahuje mozu byt zbierané so
zmesovym komunalnym odpadom a vyrobcovia TPF sa tak maju podielat’ na financovani
infrastruktdry na zber zmesového komunalneho odpadu.

Zaver

RZV, ako bola predstavena v 90-tych rokoch, bola nastrojom, ktory mal napomoct’
zlepSeniu zivotného prostredia a zaroven motivovat’ vyrobcov upravovat’ zloZenie a dizajn
vyrobkov, tak aby sa dali I'ahSie a efektivnejSie recyklovat. Podla doterajSich vysledkov
(OECD,2001;Walls,2003;CETA, 2016) prislo predovsetkym k inovaciam na strane zberu
a nakladania s odpadmi. To znamena, Ze prevadzkovatelia doterajSich RZV sa sustredili na
inovacie a rozvoj réznych systémov triedeného zberu a technickou inovaciou spojenou
s recyklaciou. V pripade RZV na TPF ide o novy druh povinnosti, ktoré sa nevtahuju na
nakladanie s odpadov ato znamena, ze priestor pre technické inovacie na strane
spracovania a recyklacie nepovedu k splneniu stanovenych povinnosti. Sustredenie
a inovacie sa budu musiet’ sustredit’ na prevenciu pred vznikom tychto odpadov a k spraci
s populaciou v tom zmysle, ze populacia bude musiet’ zaat' vnimat’ zlepSenie situacie
s vol'ne pohodenym odpadom.

Novy pristup k plneniu povinnosti si bude vyZadovat' nastavenie novych procesov
a zavedenie inovativnych postupov a preto bude najefektivnejSie vytvorit’ samostatny
systém RZV pre tieto vyrobky.

RZV pre TPF bude zaujimavym Studijnym materidlom do budulcnosti, pretoze bude
zaujimavé vyhodnocovat’' rézne pristupy k prevencii a vyhodnocovanie ich dopadov.
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Postoje slovenskej verejnosti k zivotnému prostrediu a ich vplyv na
transformaciu hospodarstva na cirkularnu ekonomiku

Miroslav Jurkovic?

Attitudes of the Slovak public towards the environment and their in-
fluence on the transformation of the economy into a circular
economy

Abstract

The shift towards a circular economy (CE) is a prominent focus for stakeholders in both the
business and political realms. However, for this transition to truly succeed, it is imperative
that we redirect our attention towards consumers and their behavior. This article endeavors
to explore the environmental sentiments of individuals in the Slovak Republic concerning
the environment. Our objective is to establish a connection between these environmental
opinions and the level of acceptance of the transition to a circular economy. To achieve this,
we will conduct an opinion survey to gather pertinent statistical data. Subsequently, we will
employ a range of statistical and mathematical methods to conduct a comprehensive anal-
ysis of this data.

Key words
Circular Economy, climate changes, consumer attitudes

JEL Classification: M31, Q56

Uvod

Prechod na cirkularnu ekonomiku je jednym z nastrojov, ktoré maju sluzit’ ako nastroj
na vyrovnanie sa s klimatickou zmenou na jednej strane a zavislost'ou vyspelych stabilnych
ekonomik od nestabilnych krajin, ktoré dodavaju vyspelym suroviny, na strane druhej.

Pri transformacii na cirkularnu ekonomiku ide o zmenu, ktort m6zeme svojim dopa-
dom a rozsahom prirovnat’ k priemyselnej revollcii. Je to zmena, ktorej sa musi prispdsobit’
cela spolocnost’ a hospodarstvo. Pri prechode na cirkularnu ekonomiku prichadza ku kombi-
nacii ekonomickych, hospodarskych, ekologickych a spolocenskych faktorov.

Spotrebitelia budl hrat’ kI'G¢ovu Ulohu pre transformacii, pretoze budi musiet’ akcep-
tovat’ zasadné zmeny a preto marketing bude zohravat’ v tomto procese kl'G¢ovu Ulohu.
Marketing bude dolezity pre firmy, vyrobcov, ktori budi musiet’ zmenit’ svoje produkty, ale
doleziti budu i pre politikov, pretoze politici budd musiet’ vysvetl'ovat’ spotrebitelom, preco
je transformacia dolezita.

1 Mgr. Miroslav Jurkovi¢, Katedra marketingu, Ekonomicka univerzita v Bratislave
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1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je objasnit’ podstatu cirkularnej ekonomiky ako novej ekonomickej
paradigmy a poukazat’' na postoje slovenskej populacie k nej.

V zaujme dosiahnutia tohto ciela sme sa najskor zamerali na spracovanie teoretickej
Casti prispevku, pricom sme sa sustredili na vymedzenie podstatnych aspektov riesenej
problematiky. Vytvorili sme tak platformu pre SirSie koncipovany prieskum danej
problematiky v ramci Slovenska.

Cielom nasho prieskumu bolo zmapovat’' postoje slovenskej verejnosti k Zivotnému
prostrediu a k cirkuldrnej ekonomike, ako pojmu a na zaklade vysledkov priniest
odporucania pre komunikaciu, ktoré prispeju k efektivnejSej a hladsSej transformacii
slovenského hospodarstva na cirkularnu ekonomiku.

Pre ucely tohto prispevky sme sa sustredili na overenie nasledovnych dvoch
deskriptivnych hypotéz:

H 1: Slovenska populacia nevie, ¢o je cirkularna ekonomika.
Hypotéza H 1 bola testovana otazkou 1.

H 2: Slovenska populacia ma pozitivny postoj k ochrane zivotného prostredia a klimy do
momentu, kedy sa nezacne obavat, Ze ju to bude i nieco stat’ a dotkne sa to jej komfortu.

Hypotéza H 2 bola testovana otazkami 2,3 a 4.

Prieskum sa realizoval na vzorke 2500 obyvatel'ov Slovenska. Uskutocnil sa v mesiaci
oktdber 2023 metddou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Vysledky su spraco-
vané Statistickym programom IBM SPSS Statistics 25 s pouzitim Standardnych matematicko-
Statistickych metdd. Reprezentativnost’ vzorky bola dodrzana podla bydliska v ramci vSet-
kych 8 krajov v SR a podla pohlavia a veku respondentov.

Prieskum sa realizoval ako kvantitativny. Vysledky kvantitativneho prieskumu poskytuju
informacie o tom, s akou frekvenciou sa skimany jav vyskytuje v danom subore. Pocas
realizacie prieskumu boli dodrzané etické Standardy marketingového vyskumu.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Podstata cirkularnej ekonomiky

V pripade cirkularnej ekonomiky ide o zmenu paradigmy hospodarstva z linearneho,
ktoré je charakterizované tazbou surovin, vyrobou a spotrebou na cirkuldrne — obehové.
Ciel'om je znizit' environmentalny dopad vyroby a spotreby a tym prispiet’ k rieSeniu zmeny
klimy a geopolitickej zavislosti. Cirkularna ekonomika ma potencial pochopit’ a implemento-
vat’ radikalne nové vzory a umoznit’ dosiahnut’ udrzatelnost’ a blahobyt s malymi alebo ziad-
nymi materialnymi, energetickymi alebo environmentalnymi nakladmi. Cirkularna ekonomika
moze byt rieSenie, ako obmedzit' negativne dopady bussines-as-usual ekonomického sys-
tému. (Ghisellini, 2015)

Problematika cirkularnej ekonomiky je velmi aktualna, ale zaroven i velmi mlada. Zna-

mena to, Ze mnozstvo odbornej literatury starSieho data je pomerne obmedzeny. Databaza
odbornych publikacii Web of Science uvadza v roku 2014 len 30 publikovanych odbornych
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¢lankov na tému Circular Economy, ale v roku 2016 ich bolo viac ako 100 (Kirchherr, J,
Reike, D.,Hekkert, M., 2017).

Koncept cirkularnej ekonomika sa po prvy krat objavil v 70-tych rokoch 20. storocia
(EMF,2013b). Viaceri autori, ako Andersen (2007), Ghisellini (2016) a Su (2013) pripisuju
autorstvo konceptu Pearce a Turner (1989).

Koncept cirkularnej ekonomiky vychadza z viacerych ekonomickych Skdl a tedrii. Hlav-
nym uvadzanym zdrojom je tedria ,cardle to cradle™ autorov Michael Braungart a Bill McDo-
nough. Druhym zdrojom je tedria Waltera Stahela Looped and Performance Economy a
taktiez tedrie Industrial Ecology (Preston 2012).

Najznamejsia definicia cirkularnej ekonomiky pochadza od Ellen MacArthur Foundation,
ktora predstavila cirkularnu ekonomiku ako industrialnu ekonomiku, ktora je zamerana na
regeneraciu a dizajn (EMF, 2013b). Geng a Doberstein (2008: 231) popisuju cirkularnu
ekonomiku ako uzavrety kruh materialovych tokov v celom hospodarstve.

Vel'mi vystizna je SirSia definicia, kedy je cirkularna ekonomika chapana ako regenera-
tivny systém, v ktorom je Unik vloZzenych zdrojov ako i odpadu, emisii a energie minimalizo-
vany spomalenim, uzatvorenim, zUZenim materidlovych a energetickych cyklov. To moze
byt’ dosiahnuté dizajnom zameranym na dlhodobu spotrebu, drzbou, opravou, opakovanim
pouZitim, prepracovanim, renovovanim a recyklovanim. (Geissdoerfer) Odborna literatira
sa najviac zaobera prechodom na cirkularnu ekonomiku v Cine a Eurdpe.

Cirkularna ekonomika ma nepochybne vyznamny prinos z hladiska rozvoja ekonomic-
kého systému, avsSak su s nou spojené aj niektoré limity, viazuce sa k jej implementacii v
podnikatel'skej praxi. Bariéry implementacie cirkularnej ekonomiky je mozné rozdelit’ do Sty-
roch skupin. Kultdrne, trhové, technologické a regulacné. Ako kl'i¢ové su spomedzi uvede-
nych ¢asto oznacované najma kultirne a trhové bariéry (Kirchherr et al., 2017). My sa bu-
deme zaoberat’ problémom kulttrnych bariér.

Kultdrne bariéry sa tykaju spotrebitel'ov aj firiem. Spotrebitelia ¢asto nie s o problema-
tike a prinosoch cirkularnej ekonomiky dostatocne informovany alebo sa zamerne drzia li-
nearnych spotrebnych modelov ako napr. nakupovanie overenej znacky. Na firemnej Urovni
sa zamestnanci nechcu priliS podiel'at’ na ekologickejSom podnikani. Tato oblast’ je vo fir-
mach Casto nepruzna aj preto, ze spoloCenskl zodpovednost’ a udrzatel'nost’ maju vo svojej
pOsobnosti najma oddelenia ako l'udské zdroje, marketing a ostatné oddelenia ich povazuju
za menej vyznamné. Pre UspesSnu transformacia na cirkuldrnu ekonomiku bude potrebna
akceptacia spotrebitel'ov, ktori s samozrejme i zamestnancami a to znamena celej spoloc-
nosti.

2.2 Slovaci a cirkularna ekonomika
Z prieskumu jednoznacne vyslo, Ze pojem cirkularna ekonomika je pre slovensku popu-
laciu vlastne neznamy. AZ 85 % populacie nepozna termin cirkularna ekonomika a nevie, ¢o

sa pod tymto pojmom skryva. Hypotéza H1 sa potvrdila. To znameng, Ze slovenska popula-
cia nema znalost’ o potrebe transformacie hospodarstva.
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Graf 1: Odpovede respondentov na otazku 1 Poznate pojem cirkularna ekonomika?

= Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Avsak postoj populacie k Zivotnému prostrediu a vedomost’ o potrebe zmeny spotre-
bitel'ského spravania je v populacii pritomna.

48 % respondentov je presvedéenych, Ze l'udia by mali urobit’ maximum v zmene
osobnych navykov aby minimalizovali svoj negativny vplyv na prirodu aj na ukor pohod-
lia a komfortu.

Graf 2: Odpovede respondentov na otazku 2 Aky je Vas nazor, mali by jednotlivci
zmenit’ nie€o na svojom spravani aby bol minimalizovany negativny efekt spotreby?

Nezaujimam sa o to

Nie, hroziaca ekologicka katastrofa je skor medialna
bublina

Nie, nie je potrebné ni¢ menit, zmena spravania
jednotlivcov v celosvetovej miere ni¢ neznamena

Skor nie, myslim ze jednotlivci maju len maly vplyv

Ano , 'udia by mali nieco robit’ a nejaké navyky
zmenit, ale nie je nevyhnutné prijimat’ radikalne...

Ano, som presvedceny, Ze 'udia by mali urobit
maximum v zmene osobnych navykov aby...

0 200 400 600 800 1000 1200

Zdroj: vlastné spracovanie

Ochota zmenit’ svoje spotrebitel'ské spravanie vSak naraza na osobny komfort a zvySené
naklady spojené zo zmenou spotrebitel'ského spravania. 49 % opytanych robi a planuje
nejaké zmeny, ale najma také, ktoré neznamenaju vyraznu stratu pohodlia alebo zvySené
naklady.
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Graf 3: Odpovede respondentov na otazku 3 Mate Vy osobne pocit, ze by ste mali
zmenit’ nieCo na svojom spravani ,aby bol minimalizovany negativny efekt spotreby?

Nezaujimam saoto |}

Nie, nemyslim Ze treba nieco menit, nie je to aké zlé ]
ako sa o tom hovori

Nie, nemyslim, ze by som mal/a nieo zmenit/, zmena ]
spravania l'udi ako ja v celosvetovej miere nic...

Skor nie, zmenou mojho spravania sa len malicko _
zmeni.

Ao 28 i @ D e e ey, ol el |
také, ktoré pre mna neznamenaju vyraznu stratu...
Ano, je to aj moja zodpovednost’ neprispievat’ k _
poskodzovaniu Zivotného prostredia a robim aj...
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Zdroj: vlastné spracovanie

NajCastejSimi opatreniami pre zlepSenie zivotného prostredia su triedenie odpaduy,
Setrim energie, nakupujem menej oblecenia, kompostujem a nepouzivam susicku.

Graf 4: odpovede respondentov na otazku 4 Urobili ste v poslednych rokoch nejaké
zmeny v svojom spotrebitel'skom spravani s cie'om pomaoct’ planéte?

viac pouzivam MHD/ jazdim na bicykli/chodim peSi
sprchujem sa kratSie

obmedzujem pouzivanie plastovych vreciek

snazim sa nevyhadzovat’ pokazené veci ak sa daju tak
radsej opravit’

kompostujem

karim na nizSiu teplotu

nepouzivam susicku

snazim sa nakupovat’ menej oblecenia

Setrim vodu, plyn, elektrinu

dodslednejsie triedim odpad

o
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Zdroj: vlastné spracovanie

Hypotéza H 2 sa potvrdila.

—
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Vysledky prieskumu mozu sluzit’ podnikatelom pri nastavovani komunikacie pre ich
nové sluzby a produkty, ale i pre politikov, ktori budd musiet’ komunikovat’ zmeny suvisiace
s transformaciou a aktualne sa spajajuce napr. s Green Dealom.

Zaver

Prechod na cirkularnu ekonomiku bude doélezitym transformacny proces. Jeho zvlad-
nutie bude rozhodovat’ o tom, ktoré krajiny a ich ekonomiky sa stanu alebo zostanu popred-
nymi a rozvinutymi a ktoré sa prepadnu. Zvladnutie transformacie bude rozhodne o tom aku
vel'kd mieru pridanej hodnoty bude mozné v ekonomike produkovat’ a od toho bude zavisiet’
aky socialny systém si bude moct’ krajina dovolit'.

Spotrebitelia na Slovensku nepoznaju pojem cirkularna ekonomika, ale uvedomuju si
potrebu zmeny spotrebitel'ského spravania, to vSak naraza na to, Ze ochota zmenit’ spotre-
bitel'ské spravanie konci pri obmedzovani vlastného komfortu a zvySeni nakladov.

Transformacny proces na cirkularnu ekonomiku bude potrebovat’ silnych lidrov
a vel'mi masivnu komunikaciu. Ked'ze populacia nepozna pojem cirkularna ekonomika, tak
bude potrebné v komunikacii pouzit' iné posolstva. Zmena klimy a Uspory energie mézu byt’
hlavnymi posolstvami transformacie, pretoze tieto dve posolstva si primané v populacii
v najvacsej miere.
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Vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie
slovenskych turistov generacie Z

Lubomira Kubikova !

The influence of selected factors on the pro-environmental
behaviour of Slovak tourists of Generation Z

Abstract

The attitude towards pro-environmental behaviour can be a critical factor in sustainable
tourism. Using established hypotheses, we identify the attitudes of selected tourists
towards pro-environmental behaviour. We obtained the results using several statistical-
mathematical methods such as logistic regression analysis, Spearman’s correlation
coefficient, and Chi-square. The selected statistical methods helped us to identify the
mutual relationship between the selected variables.

Key words
Slovakia, tourists, pro-environment, behaviour

JEL Classification: 010, L83

Uvod

Spravanie turistov, ako ucastnikov a zaroven spotrebitelov cestovného ruchu, moze
mat’ pozitivny alebo negativny vplyv na kvalitu zivotného prostredia. Pri identifikacii
proenvironmentalneho spravania je dblezité si vymedzit' jednotlivé generacné skupiny.
Kazda generacia je charakteristicka svojimi hodnotami, nazormi ¢i postojmi, ktoré mézu
mat’ vyrazny vplyv na proenvironmentalne spravanie. Generacné skupiny mozeme rozdelit’
do Styroch generacii ako su Baby Boomers, Generacia X, Generacia Y a Generacia Z (Bako,
2018). Autorka Parzonko a kol. (2021) su nazoru, Ze generacia Z v doterajSich vyskumoch
nebola brana do Uvahy ako samostatna demograficka skupina, vzhl'adom k tomu, Ze ide
o novlu generaciu. Predpoklada sa, ze turisti pochadzajluci ztejto generacie mozu
vykazovat’ odliSné spravanie. Autor Stern (2000); uvadza vSeobecne uznanu definiciu
proenvironmentalneho spravania ako cielavedomu cinnost, ktora méze viest' k znizeniu
negativneho vplyvu na Zivotné prostredie. Podla autorov Clauytona a Myersa (2015)
existuje rad vojkajSich a vnutornych faktorov vztahujlcich sa na proenvironmentalne
spravanie, pricom vnutorné faktory vyplyvaju z osobitych ¢&rtov daného jedinca. Za
vnutorné faktory autori povazuju skusenosti, postoje, hodnoty, emdcie, vlastné jednanie
a osobnl zodpovednost. Naopak za vonkajSie faktory povazuji socidlne normy,
podporované/odmenované spravanie, financné a ¢asové moznosti, ¢i zmenu prostredia.
Autorka Li a kol. (2019) taktiez uvadzaju vnutorné a vonkaijsie faktory za hlavné faktory,
ktoré ovplyviuju proenvironmentalne spravanie. AvSak v tomto kontexte hovoria
o demografickych premennych a psychologickych faktorov. Naproti tomu Autorka
Chwialkowska a kol. (2020) rozsirili ramec tedrie planovaného spravania zahrnutim d'alSich
premennych ako su environmentalne hodnoty a environmentalny zaujem, o ktorych sa
ukazalo, ze ovplyviuju proenvironmentalne spravanie. Vo svojom skimani autori poukazali

1 Ing. Lubomira Kubikova, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Tou-
rism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5, Slovak Republic
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na identifikaciu centralnych proenvironmentalnych kultirnych hodnotovych orientacii ako
su kolektivizmus, zenskost, budulca orientacia, ¢i vyhybanie sa neistote. Nasledne ich
integrovali do zakladného modelu planovaného spravania ako premenné. Podla autorov je
dolezité  pochopit’ Ulohu kultirnych hodn6t, aby sme vedeli identifikovat
proenviromentalne spravanie ¢i postoje v ramci roznych krajin. Turistov zaroven vnimame
ako spotrebitelov produktu cestovného ruchu. Spotrebitel'ské spravanie sa v kone¢nom
dosledku prejavuje v environmentalnom spravani. Autorka Novacka (2014) priklada déraz
na pat’ faktorov ovplyviujucich spotrebitel'ské spravanie, pricom kladie déraz na kultdrne,
spolocenské, socioekonomické, psychologické ¢i osobné faktory. Socioekonomické faktory
vyplyvaju z ekonomickych a socidlnych moznosti turistu. Okrem iného je doleZité
spomenut’ motivatory a determinanty. Na daného spotrebitela posobia viacere motivatory
naraz a niektoré z nich vychadzaju z vlastnych preferencii ako su predoslé skusenosti,
osobnost’  spotrebitela, charakteristika spotrebitela, planovacie preferencie,...).
Determinanty maju predovsetkym urcujuci charakter. Poukazuje na mieru schopnosti
spotrebitela, ¢ dany produkt o ktory ma zdujem kupi alebo sa rozhodne inak
(Swarbrooke, Horner 2007).

1 Metodika prace

Vo vyskumnej Casti sme skimali a blizSie identifikovali vybrané faktory, ktoré maju
urcity vplyv na proenvironmentalne spravanie slovenskych turistov generacie Z. Na zaklade
prestudovanej odbornej literatury a vedeckych ¢lankov sme dospeli k niekol’kym zaverom,
ktoré nam pomohli sformulovat’ vyskumnu otazku: ,Ovplyviiuji vybrané faktory
proenvironmentalne spravanie slovenskych turistov generacie Z?“ Nasu
vyskumnu vzorku tvorilo 180 slovenskych turistov generacie Z, ktorym bol distribuovany
dotaznik prostrednictvom socialnych sieti, MS Teams a emailu v obdobi februar - april
2022. Dotaznik bol rozdeleny do niekolkych casti, priCom turista mohol vyjadrit' svoj
suhlas/nesuhlas v podobe odpovedi ,ano/nie" a zaroven suhlas/nesthlas s danym
postojom/tvrdenim prostrednictvom 5-bodovej Likertovej skaly:

1 - vbbec nesuhlasim,
2 - nesuhlasim,
3 — neutralny postoj,
4 - sthlasim
5 - Uplne suhlasim.

Vyskumna otazka bola overena pomocou 6smych hypotéz. Identifikovali sme dva
druhy proenvironmentalneho spravania a jeden proenvironmentalny postoj:

e proenvironmentalne spravanie ¢ 1: ,Ako turista sa zaujimam sa o stav
Zivotného prostredia,"

e proenvironmentalne spravanie ¢. 2: ,Ak som na turistike a najdem
odpadky v prirode vezmem ich so sebou a vytriedim ich"
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e proenvironmentalny postoj ¢. 3: ,Povazujem sa za environmentalne
uvedomelého turistu®.

Identifikovali sme osem faktorov, pri ktorych sme predpokladali, Ze m6zu mat’ vplyv
na proenvironmentalne spravanie a postoj:

1. vztah k dobrovol'nictvu - predstavuje faktor, ktory reprezentuje ucast
turistov na dobrovolnych pracach, ktoré prispievaju k zlepSeniu Zivotného
prostredia (upratovanie, parkov, kimenie zvierat, Cistenie prirody...),

2. vzt'ah k separacii — predstavuje faktor, ktory reprezentuje zaujem turistu
0 separaciu z dévodu, Ze triedenie/separovanie odpadu ma zasadny vplyv na
Zivotné prostredie,

3. vnimavost’ — predstavuje faktor, ktory reprezentuje vnimavost' turistu, ktory si
vSima okolie, v ktorom sa nachadza (Cistotu okolia, odpady, moZnosti triedenia
odpadu,..)

4. vzt'ah k poriadku — predstavuje faktor, ktory poukazuje na vztah k poriadku
turistu vodi udrziavaniu a vytvaraniu poriadku, nielen v prirode, ale aj vo svojej
domacnosti,

5. vzt'ah k Cistote prirody - predstavuje faktor, ktory poukazuje na vztah
k poriadku turistu vodi zbieraniu odpadu, cisteni prirodyi,...

6. zaujem o Zivotné prostredie — poukazuje na zaujem turistu o budicnost
Zivotného prostredia, turista podnika kroky, ktoré vedu k zlepSeniu stavu
Zivotného prostredia (turista sa snazi Setrit' energiami, separovat’ odpad,
nevyhadzovat’ odpadky vol'ne do prirody, vyuzivat' ekologické alternativy napr.
solarne panely, ekologickd dopravu, vyuZivate znovunaplnitel'ni drogériu..),

7. informovanost’- predstavuje informovanost turistu ohladom buducnosti
Zivotného prostredia alebo aktualneho stavu,

8. ochrana - predstavuje faktor, ktory poukazuje na dolezitost’ ochrany prirody,
pretoze chrana prirody je nevyhnutna najma preto, aby boli vytvorené vhodné
podmienky pre budicu generaciu, pricom toto tvrdenie by si turista mal
uvedomit’ a podla toho by mal zvaZit' svoje spravanie.

Vysledky boli vypocitané a nasledne interpretované na zaklade vypoctov s vyuzitim
matematicko-Statistickych metdd, ktoré nam pomohli identifikovat’ vztah medzi vybranymi
faktormi a postojmi. Vyuzili sme logisticki regresni analyzu, ktord& nam pomohla
modelovat’ vztah medzi prediktormi a pravdepodobnostou vyskytu udalosti, pricom
existuju len dve hodnoty, ktoré mézu byt predikované ako 0 alebo 1 a nastava udalost’
zakddovana ako 1 v porovnani s udalostou zakédovanou ako 0. Spearmanov korelacny
koeficient nam pomohol identifikovat' Ci existuje urcita zavislost v poradi hodnot bez
ohladu na ich velkost a Chi-square, ktory sa pouziva na skimanie rozdielov medzi
kategorickymi premennymi z nahodnej vzorky s cielom posudit’ vhodnost’ zhody medzi
oCakavanymi a pozorovanymi vysledkami (Lyécsa et al., 2013). Pocas vypoctov sme
pracovali so Statistickym softvérom SPSS a Microsoft Excel.
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Tab. 1 Sformulované hypotézy

Proenvironmentalne
spravanie/postoj

Hlo Faktor ,vzt'ah k dobrovolnictvu® 1 2
nema vplyv na proenvironmentalne
spravanie

H1 Faktor ,vzt'ah k dobrovolnictvu™ ma 1 2
vplyv na proenvironmentalne spravanie

H2o Faktor ,vztah k separaci® nema 1 2
vplyv na proenvironmentalne spravanie

H2 Faktor ,vzt'ah k separacii* ma vplyv 1 2
na proenvironmentalne spravanie

H3o Faktor ,vnimavost™ nema vplyv na X 2
proenvironmentalne spravanie

H3 Faktor ,,vnimavost™ ma vplyv na X 2
proenvironmentalne spravanie

H4o Faktor ,vzt'ah k poriadku" nema X 2
vplyv na proenvironmentalne spravanie

H4 Faktor ,vztah k poriadku™ ma vplyv X 2
na proenvironmentalne spravanie

H50 Faktor ,vzt'ah k Cistote prirody" X 2
nema vplyv na proenvironmentalne
spravanie

H5 Faktor ,vzt'ah k Cistote prirody" ma X 2
vplyv na proenvironmentalne spravanie

H6o Faktor ,zaujem o Zivotné prostredie® X 2
nema vplyv na proenvironmentalne
spravanie

H6 Faktor ,zaujem o Zivotné prostredie® X 2
ma vplyv na proenvironmentalne
spravanie

H7o Medzi faktorom ,informovanost™ 3 X
a proenvironmentalnym postojom
neexistuje vztah.

H7 Medzi faktorom ,informovanost™ 3 X
a proenvironmentalnym postojom
existuje vztah.

H8o Medzi faktorom ,ochrana® 3 X
a proenvironmentalnym postojom
neexistuje vztah

H8 Medzi faktorom ,ochrana® 3 X
a proenvironmentalnym postojom
existuje vztah.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov
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2 Vysledky a diskusia

V nasledujucej Casti prispevku uvadzame nase vysledky na zaklade vypoctov, ktoré
sme dosiahli vyuzitim vybranych matematicko-statistickych metdd — logistickej regresnej
analyzy, Chi-square a Spearmanovho korelaéného koeficientu. Vysledkovd cast’ sme
rozdelili na tri subkapitoly prezentujice vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne
spravanie €. 1 - ,Ako turista sa zaujimam sa o stav Zivotného prostredia — identifikovali
sme vplyv faktorov — vztah k dobrovolnictvu a vztah k separacii na proenvironmentalne
spravanie €. 1; vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie ¢. 2 - ,Ak som
na turistike a ndjdem odpadky v prirode vezmem ich so sebou a vytriedim ich" -
identifikovali sme vplyv faktorov — zaujem o zZivotné prostredie, vztah k dobrovolnictvuy,
vzt'ah k separacii, vSimavost, Ci vztah k Cistote prirody na spravanie €. 2; a asociaciu
medzi vybranymi faktormi a proenvironmelntalnym postojom €. 3 - PovazZujem sa za
environmentalne uvedomelého turistu - identifikovali sme kauzalny vzt'ah medzi faktormi
informovanost’, ochrana a postojom ¢ . 3.

2.1 Vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie ¢. 1 - ,Ako
turista sa zaujimam sa o stav Zivotného prostredia®™

Na zaklade vysledkov logistickej regresnej analyzy sme dospeli k zaveru. Vysledky
celkového modelu su Statisticky vyznamné na 5 % hladine vyznamnosti, pricom vysledok
potvrdil aj Chi-Squared Test (Chi?(5) = 12,35, p 0,00, n = 180). Medzi vybranymi faktormi
a postojom ¢. 1 existuje korelacia iba v pripade faktora ,vztah k separacii*. Koeficient
premennej dosiahol b = 1,90, ¢o znamena, Ze faktor nadobuda pozitivny vplyv. Ak
vezmeme do Uvahy pravdepodobnost, v pripade, ze sa premenna ,vztah k separacii
V pripade faktora ,vztah k dobrovolnictvu® sa vysledky preukazali ako Statisticky
nevyznamné t.j. tento faktor nema vplyv na dané spravanie.

Tab. 2 Vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie ¢. 1 - ,Ako turista
sa zaujimam sa o stav zivotného prostredia

Faktor Koeficient P-value Odds Ratio
Vzt'ah -0.44 0.26 0.64
k dobrovol'nictvu
Vzt'ah k sepa- 1.9 0.00 6.70 *k
racii
Constant -1.37 0.00 0.25 ok

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov

2.2 Vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie ¢. 2 - ,Ak som
na turistike a najdem odpadky v prirode vezmem ich so sebou a vytriedim
ich"

Na zaklade vysledkov logistickej regresnej analyzy pre postoj ¢. 2 sme dospeli
k zaveru. Vysledky celkového modelu su Statisticky vyznamné na 5 % hladine
vyznamnosti, pricom vysledok potvrdil aj Chi-Squared Test (Chi%(5) = 17,10, p 0,00, n =
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180). Existuje korelacia medzi faktorom ,vztah k dobrovolnictvu" a postojom €. 2, pricom
koeficient premennej dosiahol hodnotu b = -0.94, Co predstavuje zaporny vplyv.
V pripade, ze sa premenna ,vztah k dobrovolnictvu™ zmeni o jednotku, je 0,39-krat vacsia
Sanca, ze zavisla premenna nadobudne hodnotu 1. Posledna korelacia bola identifikovana
pri faktore ,vzt'ah k Cistote prirody". Koeficient premennej dosiahol hodnotu b = -2,05. Ak
vezmeme do Uvahy pravdepodobnost, v pripade, ze sa skimana premenna zmeni
V pripade ostatnych faktorov nam hodnota p naznacuje, ze tento vplyv je Statisticky
nevyznamny. Tieto faktory nemaju vplyv na spravanie vybranych slovenskych turistov
generacie Z.

Tab. 3 Vplyv vybranych faktorov na proenvironmentalne spravanie ¢. 2 - ,,Ak som na
turistike a najdem odpadky v prirode vezmem ich so sebou a vytriedim ich"

Faktor Koeficient P-value Odds Ratio
Zaujem o zivotné 0.33 0.52 1.39
prostredie
Vzt'ah k dob- -0.94 0.01 0.39 *x
rovol'nictvu
Vzt'ah k separacii -1.16 0.71 0.31
Vsimavost’ 1.18 0.29 3.26
Vzt'ah k cCistote -2.05 0.05 0.13 *k
prirody
Constant 3.60 0.00 36.73 *x

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov

2.3 Asociacia medzi vybranymi faktormi a proenvironmentalnym postojom ¢. 3
— ,Povazujem sa za environmentalne uvedomelého turistu"

Hodnoty koeficientu sa mozu pohybovat’ od <-1 do 1>, ¢o naznacuje, Ci ide o
pozitivny alebo negativny monotdnny vztah. Hodnoty blizke +1 predstavuju silnejsi vztah,
takzvanu vacsiu monoténnu zavislost’ medzi premennymi X a Y, ako hodnoty blizke 0. Ak
rs > 0, hovorime o monoténnej priamej zavislosti. Ak rs < 0, hovorime o monotonnej
nepriamej zavislosti, ak rs = 0, hovorime, Ze medzi premennymi X a Y neexistuje
monoténny vztah. Na zaklade Spearmanovho korelacného koeficientu sme dospeli
k nasledujucim zaverom. Medzi vybranymi faktormi — informovanost’ a ochrana a postojom
¢. 3 existuje slabSia korelacia. Na zaklade vysledkov sme identifikovali pozitivny
monotdnny vzt'ah (vid' tab 4.)
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Tab. 4 Asocidcia medzi vybranymi faktormi a proenvironmentalnym postojom ¢. 3 —
~Povazujem sa za environmentalne uvedomelého turistu"

Faktor Koeficient P-value
Informovanost’ 0.36 0.00
Ochrana 0.25 0.00

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov

Zaver

Na zaklade ziskanych vysledkov vyvodzujeme nasledujlce zavery k vyskumnej otazke:
"Ovplyvnuju vybrané faktory proenvironmentalne spravanie slovenskych turistov generacie
Z? Na zaklade vypoctov logistickej regresnej analyzy sme zaznamenali pozitivy vplyv
faktora ,vztah k separacii* na spravanie ¢. 1 na 5 % hladine vyznamnosti. Zamietame
nulovd hypotézu H2, a prijimame hypotézu H2. Hypotézu H1lo, sa nam nepodarilo
zamietnut, pretoze faktor ,vztah k dobrovolnictvu nedosiahol Statisticky vyznamné
hodnoty Odpoved’ na vyskumni otazku je — ano, avSak iba v pripade faktora ,vztah
k separacii*. V pripade spravania €. 2 sme zaznamenali negativny vplyv dvoch faktorov,
a to ,vztah k dobrovolnictvu" a ,vztah k Cistote prirody". Zamietame H2o a H5o, pricom
prijimame H2 a H5. Odpoved’ na vyskumnu otazku je — ano, avSak len v pripade faktora
»vztah k dobrovolnictvu" a ,vztah k Cistote prirody". Ostatné skimané faktory nedosiahli
Statisticky vyznamné hodnoty, z tohto dévodu nemaju vplyv na spravanie €. 2. Na zaklade
Spearmanovho korelacného koeficientu sme identifikovali medzi vybranymi faktormi —
informovanost’ a ochrana a postojom €. 3 slabSiu korelaciu t.j. pozitivny monotdnny vzt'ah.
Medzi faktormi a postojom €. 3 existuje vzt'ah. Zamietame H7, a H8o.

Tab. 5 Zhrnutie vysledkov

Faktory Spravanie/postoj | Nulova hypoté- Zamietnuta
za
Vzt'ah 1 H1lo NIE
k dobrovol'nictvu 2 ANO
Vzt'ah 1 H2o ANO
k separacii 2 NIE
Vnimavost’ 2 H3o NIE
Vzt'ah k poriad- 2 H4o NIE
ku
Vzt'ah k Cistote 2 H50 ANO
prirody
Zaujem 2 H60 NIE
o Zivotné pro-
stredie
Informovanost’ 3 H7o ANO
Ochrana 3 H8o ANO

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov
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Inovacie biznis modelov v elektromobilite?

Rastislav Lauko?

E-mobility business model innovations

Abstract

The business model of Charging stations operator/E-mobility services provider is relatively
novel approach within the mobility industry. Taking into consideration rapid evolutions of
electric vehicles worldwide, deployment of respective charging infrastructure, quantitative
growth follows the exponential curve. However, the technology development and
customers preferences also evolve, therefore Charging stations operators/E-mobility
services providers should reflect the ongoing implications on the market in order to stay
competitive. In this article we tackle innovations like recycling of the chargers, plug and
charge, smart charging, hubs on the highways, off grid solutions and distribution tariff set-
up. We come up to conclusion, that the pricing offer from the side of Charging station
operator/E-mobility services providers recently applied may results to situation, where
customers are asking higher transparency. We conclude by proposition of setting very
simple price structure from the side of these important e-mobility market players and
recommendations on adaptation of CANVAS business model description.

Key words
Business models, electromobility, innovation, Charging stations operator

JEL Classification: 033

Uvod

Teoretické predpoklady pre vytvorenie biznis modelu prevadzkovatela nabijacich
stanic je mozné popisat’ viac menej Standardizovanymi metodikami, ktorych vychodiska
su prezentované v texte tohto ¢lanku. Casto sa vyuziva metdda CANVAS, ktora sumarizuje
devat’ kl'GCovych oblasti, ktoré by v popise biznis modelu nemali chybat'. Na druhej strane,
podnikatel'ské prostredie sa neustale vyvija, o to viac ak podnikatel'sky subjekt pdsobi
v relativne mladom odvetvi hospodarstva. Prevadzkovatelia nabijacich stanic podnikaju
v prostredi, ktoré sa kontinualne vyvija a napriek rastu podielu elektromobilov by mali vo
svojich pristupoch reflektovat’ aktualne a buduce vyzvy, ktoré technologické predpoklady a
zakaznicke ocakavania indikuju uz v sucasnosti. Partikularne sa venujem v tomto clanku aj
Struktire cenovej ponuky Prevadzkovatelov nabijacich stanic/ Poskytovatelov sluzieb
nabijania, zaroven reflektujem ostatné trendy vtomto odvetvi, ktoré determinuju
spravanie sa spotrebitel'ov a celkovy podnikatel'sky ramec.

1 VEGA - 1/0392/23 ,Changes in the approach to the development of distribution management concepts of
companies influenced by the impact of social and economic crises caused by the global pandemic and incre-
ased security risks".

2 Ing. Rastislav Lauko, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, rastislav.lauko@euba.sk
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1 Metodika prace

Metodika tejto prace spocivala v analyze dostupnych zdrojov a nasledné
syntetizovanie a vyvodenie zaverov ohladom kl'G¢ovych zaverov v spojitosti s inovaciami
biznis modelu prevadzkovatela nabijacej infrastruktiry/poskytovatela sluzieb nabijania.
Ako podkladové zdroje boli primarne vyuZité teoretické predpoklady pre definovanie biznis
modelu vSeobecne uznavanou metodikou CANVAS, zaroven boli vyuzité podklady, ktoré
zahriuju prieskum nazorov a stanoviska klucovych prevadzkovatelov nabijacej
infrastruktdry pre elektromobily v Eurdpe. Metodicky som aplikoval dedukciu na prepojenie
teoretickych vychodisk a praktickych odporucani, ktoré su artikulované v zaveroch tejto
prace.

Cielom tohto clanku je identifikovat’ nové trendy, ktoré by podnikatelia posobiaci
v segmente prevadzkovania nabijacich stanic/poskytovania sluzieb nabijania mali zvazit’
pri aktualizacii svojich biznis modelov, a to v reflexii na vyvoj technoldgii, oCakavania
zakaznikov a odvetvové trendy. Zaroveri mame ambiciu sformulovat’ odportcania ohladom
novych oblasti na tvorbu hodnoty, resp. odporucania na prehodnotenie vybranych
sucasnych Standardnych nastaveni biznis modelov s cielom integrovat’ ich do svojich
strategickych/operacnych planov.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Uvod do tedrie biznis modelu

Pri analytickej praci v suvislosti s biznis modelom si podnikatel zvyCajne poklada
nasledujuce otazky: Kto bude moj zakaznik? Kde sa nachadza? Pre¢o by mal kupovat
produkt/ sluzbu (ktord mu chcem predat’)? Kol'ko je ochotny za produkty/ sluzby zaplatit'?
Kde si zvykne zakaznik obdobné produkty/ sluzby zakipit? Ako dokazem na vytvoreni
hodnotovej ponuky pre zakaznika zarobit? Aké prijmy dokazem dosiahnut? Aké suvisiace
naklady budem generovat? Pri hl'adani odpovedi na vysSie uvedené otazky sa v zasade
rozhoduje o parametroch jednotlivych biznis modelov, ktoré preduréia nastavenie jeho
podnikania. Biznis model m6zeme rézne definovat, napriklad Fielt, E. (2014) definuje
nasledovne: ,Biznis model popisuje hodnotovu logiku organizacie z hladiska toho, ako
vytvara a zachytava hodnotu pre zakaznika a méze byt’ vystizne reprezentovany vzajomne
prepojenym suborom prvkov, ktoré vyjadruji ako firma oslovuje zakaznika, vytvara
hodnotovl ponuka, aka bude je organizacna architektira a aké si ekonomické dimenzie
jej podnikania®.

Biznis model mozeme vnimat’ vo viacerych perspektivach. Napriklad Chesbrough
a Rosenbloom (2002) uvadzaju, Ze hlavnou funkciou biznis modelu je tvorba hodnoty pre
zakaznika. Podstatné je vyber konkurencnej stratégie, prostrednictvom ktorej firma
dosiahne a udrzi svoju konkurencnd vyhodu. Obdobne Johnson (2010) uvadza, ze biznis
model je prezentaciou toho, ako firma vytvara a sprostredkiva hodnotu zakaznikovi ako
aj spolocnosti. Podl'a Hanulakovej, Oreského a Kukuru (2022) podnikatel'sky model je teda
ramcom toho, ako firma, alebo siet’ firiem obchoduju so zakaznikmi, partnermi
a predajcami s cielom vytvorit’ a zachytit’ hodnotu. V podstate je popisom toho, ako firma
podnika a zaraba peniaze.
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2.2 Inovacie v biznis modeloch Prevadzkovatel'a nabijacej infrastruktiry pre
elektromobily/Poskytovatel'a sluzieb nabijania

Asociacia ChargeUp Europe (2023) identifikovala pre eurdpsky trh prevadzkovatel'ov
nabijacich stanic niekolko vyvojovych trendov, ktoré sa momentdine zacinaju objavovat’
vo svete ekosystému elektromobility, a ktoré indikuju vyvoj spotrebitel'ského spravania
a technologicky pokrok. Pre Ucely tohto ¢lanku vyberame iba niektoré. Aj tieto vyvojové
trendy je mozné pretavit’ do vyvojovych scenarov biznis modelu Prevadzkovatel'a nabijacej
infrastruktary, pricom Pateli, A., and Giaglis, G. (2002) odporucaju, ze vyvoj podnikatel-
ského modelu na zaklade scenara/scenarov sa povazuje ako efektivny sposob navrhovania
stratégie v neistych a zlozitych podnikatel'skych prostrediach. Zaroven, ako uvadza
Schiiritz, R. a Satzger, G. (2016) biznis model nie je uz iba nastrojom na predstavenie
podnikatel'ského zameru, ale biznis model je aj samotnym predmetom inovacie, pri ktorom
sa manazment spolo¢nosti ma venovat’ a) inovaciam v ponuke hodnoty pre zakaznika,
s cielom poskytndt’ ponuku s vysoko vnimanou hodnotou b) inovaciam v tvorbe hodnoty
ziskavanim novych schopnosti, ktoré vieme vyuzit’ pri pouzivani novych technoldgii, dizajne
novych procesov,uzatvarani novych partnerstiev c) inovaciach v zachovani hodnoty, ktoré
zahrnuju nové zdroje prijmov, nové Struktiry nakladov d) inovaciach v doruceni hodnoty
pre zakaznikov, rozliSujuc komunikacné kanaly z hl'adiska ceny a nakladov tak, aby ¢o naj-
lepSie vyhovovali jednotlivym stakeholderom d) avneposlednom rade inovacie
v komunikacii hodnoty.

1) Recykidcia nabijaciek/Sekundarny Zivot nabijaciek

Tak ako takmer v kazdom technicky komplikovanejSom zariadeni, ktoré pozostava
z mnohych komponentov aj nabijacia stanica poostava z viacerych sucasti, ktoré majl
roznu nachylnost’ na opotrebenie, rozdielnu pravdepodobnost’ zlyhania a r6znorodi mate-
ridlovd kompoziciu. Pre Ucely lepSej predstavivosti, spomeniem len niektoré, ako napriklad:
displej, RFID citacka, menic, poistky, elektromer, konektor, ventilatory, riadiaca jednotka,
kabeldz, nabijaci kabel, vonkajsia ,skrina" a pod.

Prave vysSie spomenuta réznorodost’ jednotlivych komponentov umoziuje aj v pripade
poruchovosti/zlyhavajucej funkcnosti, niektoré kl'i¢ové komponenty (uz mimo Standard-
ného rezimu prevadzky) vymenit/, pripadne vymenit' iba Cast’ ich vnatornych sucasti, ktora
je/bola citlivda na Cas a dobu uzivania a nahradit’ ich novymi stciastkami, a takto zrekon-
Struované zariadenie opatovne uviest’ do prevadzky. Alternativou by mohlo byt’ pouzit’ este
pouZitelné komponenty na kompletizaciu novej nabijacej stanice, ktorej cena by mohla
byt nizSia  vzhladom na  pouzitie  repasovanych.  pouzivanych  dielov.

Nie je predmetom tohto ¢lanku analyzovat’ vplyv ceny obstarania nabijacej stanice na
ziskovost’ podnikatel'ov v odvetvi nabijania elektromobilov, postaci, ak uvedieme, Ze cena
nabijacich stanic tvori vyznamnu cCast’ investi¢nych vydavkov tychto podnikatel'skych sub-
jektov. Moznost’ obstarat’ funkéné zariadenia, ktorého parametre budd vyrobcom garan-
tované za nizSiu sumu v porovnani so stanicou, pri ktorej st na vyrobu pouzité vyluéne
nové komponenty je zaujimavou alternativou, ktora v investicnom rozhodovani prevadzko-
vatela nabijacich stanic rozhodne najde svoje miesto.
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2) Autorizacia vodicov — Plug & Charge

Za tradi¢ny spOsob autorizacie vodicov, ktori sa chcd nabit’ na nabijacich staniciach
moOzeme povazovat' autorizaciu vyuzivajucu technoldgiu RFID, alebo mobilni aplikaciy,
priamo komunikujucu s back-endom riadiaceho systému nabijacich stanic.

V niektorych prikladoch sa pouziva aj debetna platobna karta (v pripade, Ze nabijacia

stanica je priamo vybavené platobnym terminalom). Uvedené moznosti vyzaduju od uZiva-
tel'ov sluzby nabijania niekolko aktivit, ktoré by bolo mozné priamou komunikaciou medzi
elektromobilom a nabijacou stanicou odstranit. Konkrétne sa jedna o registraciu
u poskytovatela nabijacich sluZieb, prebratie RFID karty, inStalaciu aplikacie a obdobne.
Z hl'adiska komunikacnych Standardov, ktoré sa vyuZzivaju medzi vyrobcami elektromobi-
lov, prevadzkovatelmi nabijacich stanic a poskytovatelmi nabijania sU uz vytvorené
a schvalené ISO normy, konkrétne ISO 15118- 2 a ISO 15118-20, ktoré umoznia autoriza-
ciu priamo elektromobilom.

3) Zvécsovanie nabijacich ,,hubov" na dialniciach

Vzhl'adom na narastajlice pocty elektromobilov na cestach je prirodzené, Ze v pripade,
Ze nabijacie stanice su umiestnené ,jednotlivo®™ resp. izolovane na nabijacich lokalitach,
vznikaju rady na nabijanie, ktoré vyznamne zhorsuju uzivatel'sky komfort. Je pochopitelné,
Ze uvedeny pristup vystavby izolovanych nabijacich stanic mal svoje opodstatnenie
v rannych Stadiach rozvoja elektromobility, v sicasnosti a v buducnosti je z hl'adiska efek-
tivnosti rozvoja siete nabijacich stanic (napriklad v zmysle vyhl'adavania lokalit, ich
zazmluvnenia, pripajania k distribucnej sustave) a predovSetkym z hl'adiska uzivatel'ského
komfortu odporucané vyuzivat’ pristup budovania tzv. ,hubov" ,Hub" definujeme ako loka-
litu, pri ktorej je na jednom mieste umiestnenych viac nabijacich stanic.

Zaroven, uzivatelia pocas doby nabijania elektromobilu o¢akavaju moznost’ vyuzivat
doplnkové sluzby (oddych, toalety. obcerstvenie, ochrana pred sinkom, chladom, dazd'om
a vetrom). Tieto oCakavania ohl'adom zvySujlcej sa Urovne sluzieb su prirodzenym dosled-
a skusenosti ohladom doplnkovych sluzieb z Cerpacich stanic pohonnych hmot, kde zvykli
tankovat’ benzin a naftu na Cerpacich staniciach pohonnych hmot a oCakavaji obdobné
sluzby aj od nabijacich ,hubov".

4) Off grid riesenia/ integracia obnovitelnych zdrojov a UloZisk elektrickej energie.

Pre rozvoj siete nabijacich stanic su charakteristické obmedzenia tykajlce sa vol'nej
kapacity v distribu¢nych slstavach na nizkonapat'ovej Urovni, vysoké naklady na posilne-
nie, resp. vybudovanie novej kapacity, suvisiaci dlhy ¢asovy rozmer tychto aktivit, nevyho-
vujuca Struktura a vyska distribunych tarif. AvSak znizujlce sa ceny inStalacie obnovitel-
nych zdrojov (fotovoltickych elektrarni, veternych elektrarni), klesajice ceny batériovych
UloZisk vytvaraju nové prilezitosti. Kombinaciou instalacie batériovych ulozisk (pripadne aj
s moznym pripojenim s nizSim vykonom do distribucnej sustavy) a obnovitel'nych zdrojov,
ktoré dokazu byt umiestnené v blizkosti nabijacej stanice (v tomto pripade prostrednic-
tvom priameho pripojenia by prevadzkovatel’ nabijacich stanic usetril distribu¢né poplatky)
je mozné vyrieSit’ aj situacie, pri ktorych neexistuje Ziadna kapacita, alebo iba vel'mi limito-
vana kapacita distribu¢nej sustavy na pripojenie.
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5) Specifické distribucné poplatky

Samotné distribucné tarify s Standardne konstruované tak, Zze obsahuji kapacitnu
zlozku, ktora reflektuje zmluvne dohodnutl rezervovanu kapacitu v distribucnej sustave
a variabilnu zlozku, ktora reflektuje mnozstvo energie, ktoré je odoberané na danom od-
bernom mieste. Kapacitna zlozka distribucnych tarif vyjadruje maximalny mozny odber
energie v jednom okamihu, priGom prevadzkovatel distribu¢nej sustavy musi dimenzovat’
elektroenergetické zariadenia v sustave tak, aby v akomkol'vek Case vedel zabezpecit' dis-
triblciu maximalne dohodnutej kapacity (v zmysle maximalneho mnozstva energie v
akomkol'vek okamihu), bez ohl'adu na celkovy odber energie vo fakturacnom obdobi.

Je preto prirodzené, ze kapacitna zlozka tarif predstavuje vyznamnu cast’ vynosov
prevadzkovatelov distribuCnych sustav, ktorymi kryju naklady suvisiace s budovanim
a prevadzkou sustavy. Standardne, vystavba siete nabijacich stanic predchadza rastu
mnozstva elektromobilov, ktoré by mohli vyuzivat’ sluzby nabijania. (Velké mnozstvo po-
tencialnych elektromobilistov by si jednoducho elektromobil nikdy nekuipili, ak by ho ne-
mohli nabit’ pocas svojich dlhSich tras). Na druhej strane, prevadzkovatelia nabijacich sta-
nic, v pripade vystavby rychlonabijacich stanic, pripadne ultrarychlo nabijacich stanic na
trhu rozvijajucej sa elektromobility nemo6zu oCakavat’ ich vyuZivanie v takej miere, ako sa
predpoklada v obdobi saturacie trhu elektromobilmi. V rannych Stadiach rozvoja trhu e-
mobility tak kapacitna zlozka distribu¢nych tarif spésobuje vyznamnu finanénd zataz pre
prevadzkovatel'ov nabijacich stanic (z dovodov ich nizkej miery vyuzivania). V pripade, ze
prevadzkovatelia nabijacich stanic prenesu v plnej miere naklady s kapacitnou zlozkou dis-
tribucnych tarif do cien nabijania, mbze to sposobit’ priliS vysoké ceny za nabijanie, ktoré v
konecnom dosledku mézu sposobovat’ prekazku pre rozvoj predaja elektromobilov.

Prevadzkovatelia distribu¢nych ststav vSak potrebuji mat’ pokryté svoje investi¢né
a prevadzkové naklady suvisiace so starostlivost'ou o sUstavu. Jednym z rieSeni je zvySenie
distribucnych tarif, ktoré odberatelia platia za odobraté mnozstvo elektrickej energie (va-
riabilnej Casti) a zniZenie kapacitnych distribucnych tarif.

Tymto sp6sobom sa riziko nizSieho vyuzivania kapacity distribucnej sustavy presiva
z prevadzkovatel'a nabijacich stanic na prevadzkovatela distribu¢nej sustavy. V konecnom
dosledku prevadzkovatelia distribucnych sustav pomahaju Specifickej skupine odberatel'ov,
pri ktorej je predpoklad, Ze v budicnosti sa stanu jej vyraznymi odberatel'mi a zaroven
tato Specificka skupina odberatel'ov (Prevadzkovatelia nabijacich stanic) bude v buddcnosti
schopna poskytovat’ Prevadzkovatel'om sustav prostriedky a nastroje na plnenie povinnos-
ti, ktoré zo zakona Prevadzkovatelia distribucnych sustav musia pinit' (zabezpecenie rov-
novahy medzi spotrebou a vyrobou elektrickej energie v redlnom cCase) prostrednictvom
vyuzivania funkcionalit smart chargingu.

6) ,Smart charging"

Prepojenie sveta nabijania a sluzieb, ktoré sa vyuzivaju pre riadenie energetickych
sustav je umoznené prostrednictvom funkcii inteligentného nabijania elektromobilov. Jeho
podmienkou je zabudovana funkcionalita v samotnom elektromobile, zaroven funkcionalita
v nabijacich staniciach a ich riadiacich softwarovych rieSeniach, ktora umozni samotné in-
teligentné nabijanie. Uz v sUcasnosti napriklad spolo¢nost’ Tesla na svojich supechargroch
vyuziva cenovu motivaciu pre usmernenie nabijania svojich zakaznikov, nakol'ko v Case,
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kedy je spotreba energie pocas dna vyssSia (a v pripade vyssieho dopytu by mala byt aj
okamzita cena elektrickej energie vyssia, to vSak plati iba za predpokladu, Ze sa na trhu
uplatiiuju variabilné ceny elektrickej energie, reflektujice okamzity dopyt po elektrickej
energii pocas dna) su ceny za odobrati KWh vyssSie, naopak ceny nabijania su nizSie pocas
tej Casti dia, kedy je spotreba elektrickej energie na celom trhu nizSia.

Okrem cenovych motivacii riadit’ nabijanie (tie zhodou okolnosti nepotrebuju ziadne
vyznamné technologické predpoklady a softwarové rieSenia, ktoré by museli byt' vbudo-
vané do vozidiel, ¢i nabijaciek) existuje viacero d'alSich rieseni, ktoré mézeme zahrnat’ pod
pojem smart charging.

V1G — Tato skratka sa zvykne vyuzivat' v pripade, ze prevadzkovatel' nabijacich stanic je
schopny modulovat’ nabijaci vykon pocas procesu nabijania.

V2X — Tato skratka sa vyuziva pre pomenovanie situacie, ked’ elektromobil sa vyuziva ako
zdroj energie pre r6zne spotrebice (,vehicle to everything"), avSak nepouziva sa ako zdroj
energie, ktora by nasledne prudila do distribu¢nej sustavy

V2G — Tato skratka sa pouziva pre pomenovanie situacie, v ktorej elektromobil je zdrojom
elektrickej energie pre energetickl sustavu

2.3 Metodika CANVAS s aplikovanymi inovaciami pre Prevadzkovatel'a nabijacej
infrastruktary

Existuje velké mnoZstvo autorov, ktori sa na akademickej Urovni, respektive na Urovni
odborno-konzultacnej venuje biznis modelom. Jednym z velmi vyuZivanych pristupov je
metodoldgia CANVAS. Prisudzuje sa autorom Osterwalder a Pigneur (2010), ktory kom-
plexne popisuje podnikatel'sky model prostrednictvom deviatich komponentov, tie si
v d'alSom texte podrobnejSie rozoberieme. Metodolégia CANVAS sa postupom casu vyvija,
napriklad Joyce, A., and Paquin, R. L. (2016) ju doplfiuju na trojuroviiovy pohlad, pricom
okrem Standardnej (p6vodnej ekonomickej) vrstvy navrhuju modelovat’ biznis modely aj
z pohladu socio-ekonomického (vplyv podniku na jednotlivych stakeholderov)
a z hl'adiska trvalej udrzatel'nosti (vplyv na zZivotné prostredie). Ak by sme chceli zohl'adnit’
Standardny, zakladny pristup ku CANVAS metodike s aplikovanymi odporucaniam ohla-

.....

ponentov CANVAS by sme podnikatel'om v tomto odvetvi odporudili nasledovné:
1) Klucové partnerstvd

V tejto Casti sa zodpovedaju otazky, ktoré sa tykaju identifikacie kl'i¢ovych partnerov
a zaroven sa popisuju kl'icovi dodavatelia, pricom sa popisuje aj motivacia partnerov pre
spolupracu s podnikatel'skym subjektom.

V nadvéznosti na inovacie biznis modelu pre prevadzkovatel'ov nabijacich stanic je dob-
ré zvazit'/zaradit medzi kl'i¢ové partnerstva vzt'ah s Prevadzkovatel'om prenosovej/ regio-
nalnej distribucnej sustavy elektrickej energie, pripadne vztah s dodavatel'mi Ulozisk elek-
trickej energie.
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2) Klucové aktivity

Ponuknutie unikatnej hodnoty pre zakaznika/spolo¢nost’ bude diferencovat’ spolocnost’
od jej konkurencie a zaroven bude predstavovat’ kl'i¢ovy prvok komunikacie predovsetkym
voCi externému prostrediu ako aj voci internym prijemcom.

Pri kl'iCovych aktivitach sa popisuju aj distribucné toky, charakter vztahov so zakaznik-
mi, prijmové toky. Popisanie distribu¢nych kanalov, interakcii so zakaznikmi, definovanie
parametrov a typov prijmov tiez spada pod tito kategoriu.

V nadvaznosti na inovacie biznis modelu pre prevadzkovatel'ov nabijacich stanic je dob-
ré zvazit’ aktivity v oblasti definované ako ,smart charging" a zahrndt’ ich do svojich kl'tico-
vych aktivit.

3) Hodnota pre zakaznika

Unikatna ponuka hodnoty (v eng. Unique value proposition) vyjadruje podstatu biznis
modelu, a teda vysvetlenie, preco by si zakaznik mal kapit’ ponukany tovar, alebo sluzbu.
Standardne je motivaciou zékaznika saturécia jeho potrieb a vytvorenie unikatnej hodnoty
v podobe tovarov a sluzieb by malo reflektovat’ tieto zakaznicke potreby, pricom vnimanie
hodnoty je subjektivne.

»~Smart charging®, ,plug and charge" su komponenty hodnotovej ponuky, ktoré by mal
prevadzkovatel nabijacej infrastruktury integrovat’ do tvorby svojej hodnotovej ponuky.

4) Vztahy so zakaznikmi

Vzt'ah so zakaznikmi popisuje segmentaciu zakaznikov, ich definovanie a vyhodnotenie
dbévodov pre ktoré by mal zakaznik urobit’ nakupné rozhodnutie. V tejto Casti je mozné
definovat’ aj popis aktivit, ktoré budu viest’ k ziskaniu zakaznika a jeho udrzaniu, nasledne
integracia tychto aktivit do podnikatel'ského ramca.

5) Zakaznicke segmenty

V tejto Casti biznis modelu sa popisuju jednotlivé segmenty zakaznikov, pre ktoré pod-
nikatel’ vytvara svoju ponuku. Segmentdacia zakaznikov pomaha v popise biznis modelu
utriedit’ si vytvaranu pridand hodnotu a motivaciu pre buducich zakaznikov zrealizovat' na-
kupné rozhodnutie vzhladom na charakteristické vlastnosti jednotlivych skupin zakaznikov
(napr. pocetnost’, vekova Struktdra, kdpna sila, geograficka pritomnost’, vyuZzivanie Speci-
fickych distribucnych kanalov a pod.)

6) Klucové zdroje

Popis kl'G¢ovych zdrojov je/ma byt vnimany nielen v ponimani potreby vstupného kapi-
talu (financné vyjadrenie) , ale aj ako popis d'alSich kategérii zdrojov resp. vyrobnych pro-
striedkov (napr. l'udské zdroje, Specifické know-how, vyrobné prostriedky a technoldgie).
V tejto Casti podnikatel’ odpoveda na jednoduchd otazku — aké kl'i¢ové zdroje potrebujem,
v akom rozsahu a v akej ¢asovej naslednosti na vytvorenie hodnotovej ponuky pre zakaz-
nikov.
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Na zaklade inovacii na trhu je vhodné zvazit’ aj vysku zdrojov, ktoré by vyzadoval inova-
tivny pristup vyuzivania recyklovanych nabijacich stanic.

7) Distribucné kanaly

Popis distribu¢nych kanalov vo vztahu k jednotlivym segmentom zakaznikov vyhodno-
cuje vhodnost’ vyberu konkrétneho distribu¢ného kandlu a jeho porovnanie s ostatnymi
distribuénymi kanalmi. Vyhodnotenie vhodnosti vyberu distribu¢nych kanalov vo vztahu
k jednotlivym zakaznickym segmentom, porozumenie nakladovej Struktire a potrebe kapi-
talu na vytvorenie jednotlivych kanalov je podstatnou ¢ast'ou popisu biznis modelu.

Plug and charge pristup by mal byt impulzom na prehodnotenie nastavenia distribuc-
nych kanalov.

8) Struktira nakladov

Pochopenie Struktiry a samotnej hodnoty nakladov je dolezitym predpokladom udrza-
tel'nosti biznis modelu v nadvaznosti na financné modelovanie. Suvislosti ako senzitivita
kl'i€ovych nakladovych poloziek vo vztahu k zelanej profitabilite podnikatel'ského modelu,
predpokladany vyvoj klucovych nakladovych poloziek v budicnosti, odhad moznosti
a predpokladov na znizenie nakladov v budulcnosti su dolezité parametre pri nastavovani
biznis modelu.

Na zaklade zmien v nastaveni distribucnych tarif je vhodné zvazit' vztah medzi fixnymi
a variabilnymi nakladmi.

9) Zdroje prijmov

Prijmy od zakaznikov predstavuju prirodzeny prijem pre kazdého podnikatel'a. Dolezita
je aj Struktara platieb, nastavenie vztahu s jeho zakaznikmi z hl'adiska ich udrzania, po-
skytovanie dodatocnych sluzieb a stvisiacich prijmov, rast vyuzivania sluzieb zo strany za-
kaznikov.

Medzi zdroje prijmov by prevadzkovatel nabijacej infrastruktiry mal zvaZovat' aj zdroje
vyplyvajlce zo ,smart charging".

Okrem prijmov od zakaznikov je do zdrojov prijmov pri finannom modelovani potreb-
né zahrnat' aj vklad zakladatel'a/zakladatel'ov. V pociatocnych stadiach podnikania je vel-
mi pravdepodobné, ze zakladatelia spolu s obmedzenym internym timom intenzivne pracu-
ju na vyvoji technoldgie, dizajne a implementacii biznis modelu do praxe, nastavovani dis-
tribucnych kanalov a v kone¢nom désledku na vytvoreni produktov/sluzieb, ktoré vytvarajl
pre zakaznikov hodnotu. V tomto Stadiu su zvycajne prijmy od zakaznikov minimalne, re-
spektive ziadne. Preto je potrebné v ramci zdrojov mat’ zabezpecené prijmy od zakladate-
l'ov, pripadne investorov.
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2.4 Sposob ocenovania sluzieb prevadzkovatel’a nabijacich sluzieb.

Sucasny stav cenovych politik prevadzkovatel'ov nabijacich stanic moze byt pre uzivate-
l'ov ich sluZieb zdrojom nespokojnosti. KedZe trh stale este nie je konsolidovany, rozni
prevadzkovatelia maju rozne pristupy k ocenovaniu svojich sluzieb. Zaroven, nizsia konso-
lidovanost’ trhu, respektive vyssia fragmentovanost’ v podobe viacerych hracov na jednom
trhu spbsobuje, ze elektromobilista pravdepodobne bude vyuzivat’ sluzby viacerych pre-
vadzkovatel'ov nabijacich stanic, ktori Castokrat posobia aj ako poskytovatelia nabijacich
sluzieb. UzZivatel elektromobilu sa tak dostava do situacie, kedy musi pravidelne vyhodno-
covat’ vyhodnost’ jednotlivych ponuk, ktoré maju réznu struktaru. Ako spravne piSe Tomas
Andrejcak (2023) vo svojom clanku:* Nabijat’ elektromobil je ale stale narocCnejsSie a
z hl'adiska platieb menej transparentné ako tankovanie bezného auta." Zakaznik pri svo-
jom vybere ohl'adom nabijania musi zohl'adrfovat’ nasledujlice parametre.

Cas straveny nabitim trakéného akumuldtoru je jednym z najdolezitejSich parametrov
pri volbe elektromobilistu ohladom vyberu konkrétnej nabijacej stanice. Cas straveny
nabijanim je funkciou vykonu nabijacej stanice, technoldgie elektromobilu z hl'adiska ma-
ximalnych nabijacich prddov, ktoré dokaze trakéna batéria elektromobilu prijat, kapacity
trakéného akumulatora, potrebného dojazdu, vonkajsej teploty, nabijacej krivky a ceny za
nabijanie.

KWh- mnoZstvo energie, ktoré potrebuje na dalSiu jazdu je vysledkom sposobu jazdy,
dostupnosti/ potreby realizovat' d'alSie nabijania, pravdepodobnosti obsadenia (nutnosti
Cakania) na buducich nabijacich staniciach, mnozstvo KWh je zaroven ovplyvnené vonkaj-
Sou teplotou, priemernou cenou za KWh, nabijacou krivkou (priebehom nabijania
) konkrétnej stanice/elektromobilu.

Miesto je parametrom, ktoré zasadne ovplyviuje preferencie spotrebitela, nakolko si
miesto nabijania voli vzhladom na svoju trasu, vykon nabijacich stanic, moznosti travenia
Casu pocas doby nabijania, cien sluzieb nabijania, pravdepodobnosti ¢akania kvoli obsade-
nosti nabijacich bodov a podobne.

Zaver

Nabijanie elektomobilu nie je (napriek niektorym spolo¢nym charakteristikam) podobné
s vyuzivanim mobilného telefénu. Sucasné nastavenie trhu v podobe paralelného suZitia
viacerych prevadzkovatel'ov nabijacich stanic sposobuje, ze elektromobilista spravidla vyu-
Ziva sluzby viacerych prevadzkovatel'ov nabijacich stanic si¢asne. Napriek tomu, Ze je za-
bezpelena interoperabilita medzi jednotlivymi prevadzkovatel'mi (existuje vnutrostatny aj
medzinarodny roaming) rozdielnost’ v cenovej ponuke a ich Strukture spdsobuje napriklad
neprehladnost’ ohladom vycerpania predplatenej energie v ramci pausalov. Obdobne,
kombinacia fixnych a variabilnych sadzieb, ktoré maju svoje opodstatnenie v energetickom
ich cenovej ponuky (v pozicii Prevadzkovatela nabijacich sluzieb a Poskytovatela sluzieb
nabijania).
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Pausaly (fixnd suma s predplatenymi mindtami, sms a datami) zvykli a zvyknu byt’
Standardnou ponukou mobilnych operatorov. Vzhl'adom na fakt, Ze svojou sietou dokazu
pokryt’ celé zemie vnutorného trhu, maju mobilni operatori prirodzent tendenciu zabez-
pecovat’ formou predplatenych balickov zotrvanie svojich zakaznikov a dlhodobejSie im
ponukat’ svoje sluzby (Castokrat v kombinacii s viazanostou). Zakaznici mobilnych operato-
rov nemusia vnimat’ technologické predpoklady zabezpecenia tokov signalov a jednotlivych
prepojeni medzi jednotlivymi operatormi.

Naopak, uzivatelia elektromobilov si prindsaji so sebou skusenosti
s automobilizmom vo forme skusenosti s prevadzkou vozidiel so spalovacim motorom. Su
zvyknuti na vel'mi jednoduché sposoby oceriovania energie, ktora sa pouziva na pohon aut
so spalovacim pohonom. Vyjadrenie ceny za liter paliva je velmi zrozumitelnou ponukou,
priCom cenova diferenciacia prebieha na Urovni jednotkovej ceny. Jednotlivi prevadzkova-
telia siete Cerpacich stanic teda ocenuju vyssou jednotkovou cenou kvalitnejsie paliva (s
aditivami napriklad), pripadne jednotkové ceny su vysSSie na Cerpacich staniciach, kde je
lepSia dostupnost’ a z toho vyplyvajlci vyssi dopyt po Cerpani vzhladom na polohu (na
dial'niciach), vysSie jednotkové ceny vieme najst’ aj na Cerpacich staniciach, kde je lepSia
kvalita poskytovanych sluzieb.

AvSak potreba vyuzivat sluzby viacerych Prevadzkovatelov nabijacich sta-
nic/Poskytovatel'ov sluzieb nabijania sucasne pocas prevadzky elektromobilu spdsobuje
zasadnu odliSnost’ medzi o¢akavanou ponukou zo strany Prevadzkovatel'ov nabijacich sta-
nic (Poskytovatel'ov sluzieb nabijania) v porovnani so Struktirou cenovych ponuk Mobil-
nych operatorov, pripadne Dodavatel'ov elektrickej energie a/alebo plynu.

Konzekventne, prehladnosti ponik Prevadzkovatelov nabijacich stanic/ Poskytova-
telom sluzieb nabijania by velmi pomohlo, ak by ich ponuka (Struktira cien) bola co
mozno najjednoduchsia, konkrétne vo forme jednotkovej variabilnej ceny za mnoz-
stvo elektrickej energie, ktorou by sa na nabijacej stanici nabila trakéna batéria elek-
tromobilu. Toto odporucanie podporuje aj nova Struktdra distribucnych tarif, ktora sa za-
viedla v niektorych Clenskych Statoch EU pre nabijanie elektromobilov. Ta meni pre pre-
vadzkovatel'ov nabijacich stanic Struktiru nakladov v suUvislosti s nakupom elektrickej
energie a nakladmi za distribucné poplatky. Poskytovatelom sluzieb nabijania sa tak zvysil
pomer variabilnych prevadzkovych nakladov na uUkor fixnych nakladov, ¢o im potencidlne
pomoze pri pripadnom prechode na jednoduchd jednotkovu variabilnt cenu za poskytova-
né sluzby.

Zaroven, prevadzkovatelia nabijacich stanic by mali vo svojich pristupoch
a popisoch biznis modelov pri definovani hodnotovej ponuky pre svojich zakaznikov reflek-
tovat’ nové trendy, ktoré je mozné uz v sucasnosti reflektovat’ na trhu, konkrétne v oblasti
vyuzivania pripadne hl'adania moznosti pre sekundarny Zivot nabijaciek, zavadzania tech-
noldgie Plug and Charge), budovania ,hubov" nabijacih stanic na dial'niciach, off grid rie-
Seni a priprave svojich kompetencii pre Smart charging. Mali by aktualizovat’' svoje pristu-
py k tvorbe hodnoty pre svojich zakaznikov, inovovat’ scenare svojho podnikania na pozadi
svojho strategického rozhodovania, integrujic ostatné technologické trendy a nové pozia-
davky zakaznikov.
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Dopady pandémie Covid-19 na Category Management!

Pavol Liptak?

Impacts of the Covid-19 pandemic on category management

Abstract

The article offers a detailed analysis of the changes and impacts caused by the Covid-19
pandemic within Category Management (CM) in the context of retail. The basis of the
survey is the analysis of secondary sources, primarily in the comparison of the state before
the pandemic and the current state, while identifying significant changes and trends that
have influenced and shaped the CM sector. The aim of the article is not only to describe
the current state of CM, but also to forecast potential future challenges and threats. The
outputs of the article include specifying changes in CM strategies and practices, identifying
emerging risks and areas for improvement, and also formulating recommendations for the
retail sector. Special attention is paid to the analysis of the impact of digitization and
changes in consumer behavior on CM in the post-pandemic era.

Key words
Category management, Covid-19, maloobchod

JEL Classification: M31, L81

Uvod

Pandémia Covid-19 so sebou priniesla mnozstvo zmien, ktoré mali vyznamny vplyv na
spotrebitel'ské spravania. Zmeny, ktoré nastali mali dopad na maloobchod ale aj na dalSie
odvetvia, ktoré sa zaoberaju predajom tovaru a sluzieb.

Nasledujuci prispevok popisuje zakladné vychodiska vplyvu koronavirusu na
maloobchod ana zaklade skdmanych zmien v spotrebitel'skom spravani vytvara
odporicania a navrhy, ktorych prakticka implementacia do vnatornych procesov
a marketingovych stratégii moze mat’ zasadny vplyv na komplexné fungovanie spoloCnosti
v stcasnosti.

Realizovana analyza vyskumu sa zameriava na spotrebitel'ov, ktori v rdmci odpovedi
priblizuju ich vnimanie obdobia pofas pandémie koronavirusu a porovnavaju ho so
stavom, ktory nastal bezprostredne po jej Ustupe.

Z hl'adiska spotrebitel'ského spravania sa spotrebitelia v tomto obdobi, ked sa
realizoval analyzovany prieskum, zhodli, ze Covid-19 ich dondtil prispdsobit’ sa novym
rizikdm, ktoré celosvetova pandémia priniesla. Ich pozornost sa upriamila najmad na
vyhl'adavanie novych informacii o produktoch, vyrobcoch, ¢i samotnych moznostiach, ako
a kde by mohli nakupovat’ nové produkty v dobe, ked navsteva kamennej predajne bola
¢asovo obmedzend, popripade Uplne zakazana.

! Tento prispevok je stcast'ou vyskumného projektu VEGA — 1/0392/23 ,Zmeny v pristupe k tvorbe koncepcii
distribu¢ného manazmentu firiem ovplyvnené dopadmi spoloCenskych a ekonomickych kriz spdsobenych
celosvetovou pandémiou a zvySenymi bezpecnostnymi rizikami*

2 Ing. Pavol Liptak, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, pavol.liptak@euba.sk
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Navrhy a odporucania, ktoré vyplyvaju zrealizovanej analyzy sa stretavaju
s potencialnymi prilezitostami a vyzvami, ktoré mozu byt v pripade ich realizacie velkym
prinosom pre spolocnost’, ale zaroven si vyzaduju vo velkej miere realizaciu vyznamnych
zmien v samotnom fungovani spolo¢nosti.

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om prispevku je na zaklade vystupu z prieskumu spolocnosti McKinsey
realizovaného v roku 2022 zhodnotit' zmeny v spotrebitel'skom spravani v Eurdpe, ktoré
nastali v dosledku pandémie Covid-19. Konkrétne sa prispevok zameriava na identifikaciu
a analyzu nasledujlcich tém:

e Zmena sposobu nakupovania — prechod z kamennych predajni do online priestoru.

e ZvySena flexibilita a prispdsobivost’ spotrebitelov v ramci spotrebitel'ského
spravania.

e Nové trendy a zmena preferencii v spotrebitel'skom spravani — rastlci dopyt po
zdravych potravinach, zvySena pozornost' na udrzatelnost’ a rastlca popularita
lokalnych vyrobkov (McKinsey, 2022).

Pre potreby tohto prispevku bola analyzovana Studia spolo¢nosti McKinsey z dovodu
relevantnosti a aktualnosti realizovanej Studie na problematiku, ako aj vysokej kvality
samotnej spolocnosti. Prieskum bol realizovany na vzorke 5156 respondentov v ramci
viacerych krajin v Eurdpe (Francizsko, Nemecko, Taliansko, Spanielsko a Anglicko), ¢im
dava Citatel'ovi SirsSi obraz o zmenach v spotrebitel'skom spravani.

Vychodiskovym krokom bolo zhromaZzdenie odbornej literatiry z domacich a
zahranicnych zdrojov, na zaklade ktorych bolo mozné doplnit’ Studiu spolocnosti McKinsey
o sentimente eurdpskych spotrebitel'ov pocas krizy koronavirusu, priCom boli pouzité aj
ostatné relevantné studie a ¢lanky o category manazmente v kontexte maloobchodu.

Tento prispevok definuje zakladné pojmy category manazmentu, s ktorymi sa v ¢lanku
Citatel’ stretava a zaroven analyzuje ziskané data prostrednictvom kvalitativnej metddy a to
konkrétne:

e Identifikacia vyznamnych zmien a trendov v spotrebitel'skom spravani.
e Porovnavanie stavu pred pandémiou Covid-19 a sicasného stavu.
e Analyza vplyvu digitalizacie na zmenu spotrebitel'ského spravania.

Pre potreby vypracovania tohto prispevku vyuzivame pracovné postupy a metody:

e Ziskanie primarnych dat z kvantitativneho a kvalitativheho prieskumu, na zaklade
ktorych je mozné konstruovat’ relevantné odporucania vychadzajice najma z
informacii od spotrebitel'ov.

e Zhromazdenie a analyza sekundarnych zdrojov z odbornej literattry potrebnych pre
vytvorenie teoretického zakladu, sliziaceho ako vychodiskovy bod pre Citatela,
pricom vyuZivame metddy ako syntéza, komparacia, analyza ¢i dedukcia.

e Vyuzitie metdd vyhodnotenia a interpretacie vysledkov, na zaklade ktorych je
mozné stanovit’ odporucania a predikciu budulcich vyziev a hrozieb v ramci
problematiky.

Vysledkom ziskanych a dokladne spracovanych Udajov je stanovenie a zhrnutie
hlavnych odporucani pre oblast’ maloobchodu.
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2 Vysledky a diskusia
2.1 Prehl'ad literatary

Nakupné rozhodovanie ako proces a sucasne faktory, ktoré vplyvaju na rozhodovanie
spotrebitela ako aj samotny nakup a hodnotenie sluzby ¢i vyrobku tvoria sucast’ tedrie s
nazvom spotrebitel'ské spravanie. Pociatky tejto tedrie pozostavali z predpokladu, ze
jednotlivec a jeho konanie su racionalne, priCom ucelom kazdého konania je maximalizacia
uzitku. Nakupné rozhodovanie ovplyviiuje mnozstvo faktorov akymi su napriklad rodina,
priatelia, referenéné skupiny a pod., pricom jednotlivé faktory sa vzajomne prepajaju a
vytvaraju model spotrebitel'ského spravania (Richterova, 2015).

Autorka Vysekalova (2004) zase tvrdi, Ze je dolezité skimat’ spotrebitel'ské spravanie,
nakol'’ko je dolezité poznat’ faktory, na ktorych zaklade sa spotrebitelia rozhoduju. Faktory
spotrebitel'ského rozhodovanie sa nepretrzite menia a poznanie aktualnych potrieb a Zelani
spotrebitel'a umoznuje nachadzat’ nové spbsoby ich uspokojenia. V sicasnosti je skimanie
spotrebitel'ského spravania zamerané prevazne na hodnoty, ktoré maji najvyznamnejsi
vplyv na spotrebitela.

Problémom pri skimani spotrebitel'ského spravania sa casto stava aj fakt, Ze
spotrebitel’ nie je lojalny k jednej znacke a dochadza k tomu, Ze Casto strieda rézne
znacky, Co ale nie je problémom faktorov, ktoré na neho pdsobia ale Sirokou ponukou
roznych produktov (Nuseir, 2022).

V ramci pochopenia spotrebitel'ského spravania je potrebné chapat’ spotrebu ako
suvisly proces zahrfajuci vSetko od vyroby cez nakup, pouzivanie, az po samotnu
spotrebu, pricom charakteristikou beznej potreby je taka spotreba, ktord spotrebitel’ realne
nepotrebuje (Kita a kol., 2010).

Obdobné tvrdenie ma aj autor Panwar (2019), pricom hovori, ze definicia
spotrebitel'ského spravania spociva v realizacii nakupu, pouzivania, hodnotenia a vyuzitia
vyrobkov a sluzieb s o¢akavanim, ze uspokoja potreby spotrebitela.

2.2 Vysledky

Hlavnymi vysledkami prieskumu realizovaného spolo¢nost'ou McKinsey bolo zistené, ze
v porovnani s obdobim pred pandémiou (2021) sa sucasny stav (2022) najviac odliSuje v
nasledujucich bodoch:

e Preferencia online nakupov — z prieskumu vyplyva, ze v roku 2022 nakupovalo v
online prostredi az 60% respondentov, pricom je to narast az o 10% v porovnani s
rokom 2021.

e ZvySeny dopyt po zdravych potravindch — v porovnani s rokom 2021 nastal narast
dopytu po zdravsej strave v roku 2022 o 5%, z povodnych 60% na 65%.

e UdrZatel'nost’ ako nosnych faktor v spotrebitel'skom spravani — prieskum ukazal, ze
70% respondentov je ochotnych platit’ viac za produkty, v ktorych pozadi stoja
firmy, ktoré dbaju na spolocenskl zodpovednost, v tomto pripade je to narast az o
10% oproti predchadzajucemu roku (2021).

e Narast popularity lokalnych vyrobkov — obdobne ako v predchadzajucich bodoch
nastal narast v prieskume o 5% z povodnych 55%, pricom sa predpoklada, Ze trend
uprednostriovania lokalnych vyrobkov od tuzemskych vyrobcov by mal mat’ nadalej
rastlci charakter v horizonte niekolkych rokov.
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Z prieskumu dalej vyplyvaju najdolezZitejSie zistenia vplyvom ktorych formulujeme
zakladné odporucania, ktoré su blizSie rozobrané v nasledujlcich podkapitolach:

e Nastal zvySeny vyznam online predaja.
e V spotrebitel'skom spravani sa prejavili nové trendy.
e Vlyrazne sa zvysil vplyv digitalizacie na spotrebitel'ské spravanie.

Zmeny v spotrebitel'skom spravani, ktoré sme v prieskume analyzovali, maju
vyznamné dosledky pre maloobchod. Predajcovia musia prispdsobit’ svoje stratégie a
postupy tak, aby vyhoveli novym potrebam a preferenciam spotrebitel'ov.

Graf 1 Zmena v rozhodovani spotrebitelov o nakupe potravin a inych produktov
kaZzdodennej spotreby

W Sept 2022 Have done already Plan to do
B June 2022 in last 3 months in next 3 months
B Apr 2022 I I ] :

Try a private-label brand

Switch to a different brand than normal

Shop from a different retailer/store than normal

Switch from a brick-and-mortar store to online n
Try a new digital shopping method# n
Shop from a different website than normal
Switch from online to a brick-and-mortar store
Use a new shopping method® n

Zdroj: McKinley, 2022

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze az 89% respondentov v ramci prieskumu spolo¢nosti
McKinley zmenilo, resp. planovalo zmenit' svoje spotrebitel'ské spravanie. A takmer
polovica opytanych respondentov skusila, resp. planovala skusit’ privatne znacky u inych
predajcov ako nakupovali doposial, ¢o v ramci prieskumu kladne zhodnotilo az 48%
respondentov.

V ramci preferencii spotrebitelov po€as pandémie Covid-19 vroku 2022 bol
zaznamenany trend pouzivania novych nakupnych metdd, ako napriklad donaska hotovych
jedal priamo ku dveram domu, pricom az 16% respondentov takyto spdsob nakupu
vyskusalo, resp. planovalo vyskusat. Sucasne z grafu vyplyva ze az 20% respondentov
vyuzilo, resp. planovalo vyuZit' online nakupovanie potravin.
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Graf 2 Zmena spotrebitel'ského rozhodovania v suvislosti so zmenou preferovanej znacky

M o change
63(y of consumers changed a groceries/essentials M Switched to higher-cost brand
O ¥ brand in the last 3 months M Switched to lower-priced brand

Switched to private-label/entry-level-priced brand

Net trade down?

Sept 2022  June 2022 Apr 2022

Household products I 45 46 45 39
Frozen foods I 42 30 29 21

Snacks and confectionary I 40 30 30 27
pairy and eggs [ N2 37 21 17 1

Healthcare, beauty, baby l 30 18 12 6
Nonalcoholic beverages I 35 14 19 9
Bread and bakery I 31 < 7 3

Fresh meat, fish, poultry .“ 29 2 3 -5
Hot drinks [ i 2 3 6 3

Fresh fruit and vegetables I 29 2 2 -1
ptcone! R S I

Viamins, supplerten's, [STENTTIE o1 6 NA A
Personal-care services l 20 -15 N/A N/A

Zdroj: McKinley, 2022

Z uvedeného grafu vyplyva, ze az 63% respondentov ako uz bolo spomenuté zmenilo
za sledované obdobie od marca do septembra 2022 svoje spotrebitel'ské spravanie
v jednom alebo viacerych typoch sortimentu, ktory spotrebitelia nakupuju.

Taktiez vieme z grafu konstatovat, Ze v zavislosti od nakupovaného sortimentu sa
zmena Vv spotrebitel'skom spravani podla sledovaného grafu prejavila vtom, Zze
spotrebitelia sa zamerali na privatne znacky, ¢oho dbsledkom je prave fakt, ze privatne
znacky vo vsSeobecnosti patria do nizSich cenovych kategoérii. Tato zmena sa prejavila
najviac v beznych produktoch dennej spotreby, kde napriklad pri produktoch do
domacnosti nastala zmena az pri 45% respondentov, obdobne to bolo aj pri mrazenych
vyrobkoch (42%) alebo pri tzv. ,snackoch" (40%). Naopak najmensSia zmena v ramci
analyzovaného grafu nastala pri vitaminovych doplnkoch a alkohole (21%) alebo pri
veciach spojenych s osobnou starostlivost'ou (20%).

2.2.1 Vyznam online predaja

Dévodom zvySeného vyznamu online predaja bola pandémia koronavirusu. Covid-19
prinutil spotrebitel'ov zacat’ nakupovat’ online, z dovodu vyhybania sa kontaktu s f'ud'mi v
kamennych predajniach. Obdobny vplyv mal aj rozvoj digitalnych technoldgii, pricom
neustale vylepSovanie mobilnych zariadeni, ako aj vplyv socidlnych médii ulahcuje
spotrebitel'ovi do velkej miery nakupovanie v online priestore. To ma za nasledok aj
zvySeny komfort spotrebitelov, nakupovanie sa stava pohodinejSim priamo z domacnosti,
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pricom kamenné predajne sa stavaju skor tzv. “showroom-om” v pripade, ked’ ma zaujem
spotrebitel’ vidiet' produkt nazivo, resp. chce mat’ moznost’ priamo fyzicky sa ,dotknat™
produktu.

Dosledkom zvySeného zaujmu spotrebitelov nakupovat’ online, je pre maloobchod
nutnost’ realizacie investici aj do online predaja. Ak chce byt predajca
konkurencieschopny, musi svoje aktivity presunut’ aj do online prostredia, t.j. mal by si
vytvorit’ nejaké webstranky, aplikacie pripadne internetovy obchod, ale v takej forme, aby
boli pre spotrebitel'ov “user friendly”, Cize aby bolo rozhranie stranok prisposobené
ciel'ovej skupine, a aby bolo jednoduché na obsluhu. Samozrejmost'ou pre predajcu musi
byt’ aj Siroky vyber produktov a sluzieb. Obdobny vplyv na tento désledok ma aj logistika.
Ak sa predajca rozhodne rozsirit’ svoje pdsobenie aj do online prostredia musi zabezpecdit' v
ramci logistiky aj rychle a spol'ahlivé dorucenie online objednavok. Zasadny je aj obchodny
model, ktory predajca pouziva. V online prostredi je taktiez potrebné navrhnut’ Specidlne
produkty a sluzby, ktorymi by predajcovia mohli lepSie vyhoviet' novym potrebam
zakaznikov.

Medzi hlavné prileZitosti, ktoré online priestor predajcom poskytuje, patria:
novy trh,
nové prijmy,
nové skusenosti zakaznikov,
diverzifikacia rizika.

Hlavnymi vyzvami pre predajcov v online prostredi su:

¢ konkurencia,
e logistika,
e navratnost’ investicii.

2.2.2 Nové trendy v nakupovani

Dovodom zmeny v spotrebitel'skom spravani a v preferenciach spotrebitel'ov bola
najma pandémia Covid-19. Ludia sa celkovo zacali viac zameriavat’ na svoje zdravie a
blaho. Sucasne sa predajcovia a vyrobcovia zacali viac zaoberat’ informovanim
spotrebitelov, Co spOsobilo, Ze spotrebitelia su dnes informovanejSi o zdravi a
udrzatelnosti viac ako kedykol'vek predtym. Obdobne aj s nastupom castejSej nutenej
prace z domu nastala aj zmena Zivotného Stylu, ¢o viedlo k tomu, Ze spotrebitelia sa zacali
viac zaujimat’ o to ¢o kupuju a od koho to kupuju.

Dosledkom nastupu novych trendov v preferenciach spotrebitelov nastava pre
predajcov a celkovo pre maloobchod nutnost’ prisposobit’ sa tymto zmenam a dopytu od
spotrebitel'ov. Predajca musi venovat zvySené Usilie tomu, aby informoval svojich
zakaznikov o vyhodach zdravych, udrzatelnych a lokdlnych produktov, ktoré musi
samozrejme zaclenit' do svojho sortimentu — ten musi byt prispdsobeny poZiadavkam
spotrebitel'ov — CiZze predajca by mal ponukat’ SirSi sortiment, v ktorom budu dostupné
zdravé, udrzatel'né a lokalne produkty.

Medzi hlavné prileZitosti, ktoré nastali prichodom novych trendov patria:

e novy segment zakaznikov,
e nové prijmy zo Specifickych produktov,
e lepsia konkurencieschopnost'.
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Hlavné vyzvy, ktoré nové trendy prinasaju:

e vysSSia cena produktov,
¢ spolocenska zodpovednost’ vyrobcov,
e zasobovanie (mnozstvo dostupnych produktov od lokalnych vyrobcov).

2.2.3 Digitalizacia

Rozvojom digitalnych technoldgii, ako su napriklad mobilné telefény, socialne média a
online obchodovanie, nastava vyrazna zmena v spotrebitel'skom spravani, ¢oho dévodom
je samotna digitalizacia. Spotrebitelia si ¢oraz viac zvykaju na zvysené pohodlie, nakol'ko
digitdlne technoldgie im ulahCuju pristup k informaciam o produktoch, ponuke Ci
predajcoch. Siroka Skala informacii o produktoch a sluzbach umoznuje spotrebitelom
ziskavat’ informacie a realizovat’ svoje nakupy takmer z celého sveta.

Vplyvom digitalizacie na maloobchod dochadza k potrebe predajcov investovat’ do
digitalnych technoldgii. Ak chcl byt predajcovia konkurencieschopny, musia do novych
investicii zahrnat’ napr. vytvorenie webovych stranok ci aplikacii, musia investovat’' do
novych marketingovych stratégii, aby mohli oslovit’ aj spotrebitel'ov, ktori nakupuju online.
Zaroven je velmi dolezité v ramci digitalizacie zamerat' sa aj na zmenu obchodnych
modelov ako aj na produkty a sluzby, ktoré by boli ur¢ené Specialne do online prostredia.

Medzi hlavné prileZitosti digitalizacie patria:

e jednoduchy prienik na zahranicné trhy,
e pristup zakaznikov k informaciam o produktoch a sluzbach,
e mozné vedlajsie prijmy v online prostredi.

Hlavné vyzvy, ktorym mo6zu Celit’ predajcovia vzhladom na digitalizaciu:

e obrovska konkurencia v online prostredi,
e kvalifikacia zamestnancov — schopnost’ pracovat’ s digitalnymi technoldgiami,
e vysoké investi¢né naklady do digitalnych technoldgii.

Zaver

Hlavnym cielom prispevku bolo analyzovanie a zhodnotenie vystupu z prieskumu
realizovaného spoloCnostou McKinsey v roku 2022. Prispevok sa zameriaval na zmeny
sposobu nakupovania v kontexte prechodu spotrebitel'ov z kamennych predajni do online
priestoru. Rovnako zvySena flexibilita a prisposobivost’ spotrebitelov bola kmernovym
bodom analyzy, pricom doéraz bol kladeny aj na nové trendy azmenu preferencii
v spotrebitel'skom spravani, v ramci ktorého sa dokladnejSie analyzoval aj dopyt po
zdravych potravinach, zameranie pozornosti spotrebitelov na udrzatelnost, ako aj rastuca
popularita lokalnych vyrobkov.

Na zaklade vystupov z prieskumu sme sa upriamili na tri zakladné oblasti, na ktoré by
sa mal maloobchod zamerat. V ramci odporucani, ktoré z prieskumu vyplyvaju je
zakladnym bodom presun do online prostredia so si¢asnym zameranim sa na nové trendy
a vyuzitie digitalizacie. Sucastou uvedenych odporicani bolo aj priblizenie prinosov
a vyziev, na zaklade ktorych by sa mal maloobchod, resp. predajca rozhodnut/, ¢i vysledky
a prinosy tohto prispevku implementuje do svojho podnikania.
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Fenomén udrzatel'nosti prostrednictvom kontinualneho
zniZovania plastového odpadu v ramci sektora golfového
turizmu v srdci stredoeuropskeho geografického regionu?

Lucia Mali¢kova?

The phenomenon of sustainability through the continuous
reduction of plastic waste within the golf tourism sector in the
heart of the Central European geographical region

Abstract

Sustainability in golf tourism is playing an increasingly important role in efforts to
minimise the negative social and environmental impacts of the sport. The aim of this
thesis is to explore and define the concept of sustainability within golf tourism and to
evaluate its impact on the environment. The sustainability aspect of golf tourism seeks
to reduce its environmental impact through various measures including more efficient
water and energy management, minimising waste production and biodiversity
conservation. Golf resorts are implementing environmentally friendly practices such as
the use of irrigation systems using rainwater, limiting the use of pesticides and, most
importantly, the reduction of plastic materials. In this way, they seek to minimize their
environmental impact and ensure environmental sustainability. In this scientific study,
we applied an analytical approach through a bibliometric analysis of research outputs
in the field of sustainable tourism, using the Golf Web of Science database. We
identified a total of 50 scientific publications that have been published in prestigious
sclentific journals for the period under study since 1996. In these publications, the
thematic area related to environmental impacts prevailed as the leading factor of
interest. Subsequently, we focused on environmental issues within the Slovak context.
On the basis of our empirical observations, we concluded that one of the most
successful measures in the field of environmental protection was the implementation
of @ mandatory backup system, which contributed in a fundamental way to the
reduction of plastic waste on golf courses in Slovakia.
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Uvod

1 Ing. Lucia Malitkova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, lucia.malickova@euba.sk

Udrzatelny cestovny ruch nadvazuje na kl'i¢ovy aspekt celosvetovych snah o
environmentalnu ochranu a podporu udrzatelného rozvoja (Go, 2023). Tato
konceptualizacia ma znacné implikacie v ramci roznych odvetvi, vratane golfovych
rezortov a s nimi spojeného cestovného ruchu, vratane leteckej dopravy. Golfovy
cestovny ruch, ako popularna forma rekreacie ma vyznamny ekonomicky dopad na
celosvetovej Urovni (Haldane et al., 2023). Aktualny natlak tykajlci sa udrzatel'nosti
prindsa nové vyzvy pre golfové rezorty. Hlavnym cielom udrZatelného cestovného
ruchu v tomto odvetvi je minimalizovat’ negativny environmentalny vplyv golfovych
aktivit na biodiverzitu a miestne komunity, priCom paralelne podporovat’ pozitivhe
socialne a ekonomické dosledky. V tomto dokumente prezentujeme osvedcené
postupy a stratégie, ktoré mozno implementovat’ za Ucelom dosiahnutia udrzatel'ného
rozvoja v ramci cestovného ruchu. V poslednom desatroci sme svedkami zvySeného
povedomia o environmentalnych otazkach a potrebe ochrany biodiverzity, ako
konstatuju Thu a Dinh (2022). V tejto suvislosti je imperativom, aby golfovy priemysel
prevzal zodpovednost’ a zaviedol opatrenia na minimalizaciu svojho environmentalneho
odtlacku a podporu udrzatelného cestovného ruchu.

Plasty predstavuju v sucasnosti vyznamny ekologicky problém pre modernu
civilizaciu. Problematickou a aktualnou témou je redukcia plastov, ktora sa tyka aj
oblasti golfového priemyslu. Jednorazové plastové produkty predstavuju znacnu
environmentalnu hrozbu pre biodiverzitu, zivotné prostredie a l'udské zdravie (Dhiman
a Pant, 2022). Minimalizacia plastovych materialov je preto kl'li¢ovym faktorom na
zachovanie nasej planéty a zabezpecenie udrzatelného cestovného ruchu, ako aj
celkovej budicnosti I'udskej civilizacie (Tahiri, Kovagi a Trajkovska, 2022). Existuje
mnoho doévodov na zniZzenie pouZivania plastovych materidlov. Jednym z tychto
dovodov je ich vyrazna dlhodoba trvacnost. Plasty maju rozkladovy ¢as takmer sto
rokov, Co vedie k ich hromadeniu na skladkach a vyznamnému kontaminovaniu
prirodného prostredia, najma podzemnych vod. Okrem toho je vyroba plastov narocna
na fosilne paliva, ¢o ma za nasledok emisie sklenikovych plynov a prispieva k zmene
klimy.

Plastovy odpad nachadzame aj na miestach, kde by sme jeho vyskyt necakali,
napriklad na idylickych plazach. Pritomnost’ plastov vSak nie je obmedzena len na
oceany. Globalne progndzy do roku 2050 poukazuju na alarmujldcu perspektivu, Ze
objem plastov v oceanoch by mohol prekonat’ mnozstvo ryb (Rakhmayanti, 2022).
Zaroven boli mikroplasty identifikované dokonca aj v Cerstvo napadnutom snehu v
oblasti Antarktidy (Aves et al., 2022). Tento ndlez podciarkuje rozsah globalneho
znecCistenia plastovymi materialmi. Vedecké pozorovania potvrdzujd, ze v priemernom
litre roztopeného snehu sa nachadza az 29 mikroplastovych Castic, pricom koncentracia
tychto mikroplastov v antarktickych snehovych vzorkach dosahuje aZ trojnasobok
priemernej Urovne. Tieto vzorky snehu boli ziskané z vzdialenych oblasti Rossovho
mora, kde by sa pritomnost’ mikroplastov v snehu neocakavala. Analyzy ukazali viac
ako dvanast’ roznych typov mikroplastov v antarktickom snehu, priCom najCastejSie sa
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vyskytovali Castice polyetyléntereftalatu (PET), ktory sa pouziva pri vyrobe plastovych
flias.

ESte znepokojujucejSie je zistenie, ze mikrocastice plastov, boli identifikované v
l'udskej krvi, o umoznuje ich distribiciu v celom 'udskom organizme a potencialnu
akumulaciu v jednotlivych organoch (Leslie a kol., 2022). Predchadzajlci vyskumy tiez
potvrdili, ze mikroplasty vstupuju do l'udského tela prostrednictvom potravin, napriklad
ryb, ale tiez s pitnou vodou a vzduchom. Dékazy ukazuju, ze mikroplasty boli zistené
aj v l'udskych exkrementoch. Nové vyskumy signalizujl, ze az polovica skimanych
vzoriek I'udskej krvi obsahovala polyetyléntereftalatové plastové Castice. Napriek tomu,
Ze plastové materidly s neoddelitelnou sucastou nasho kazdodenného zivota, ich
vplyv na zZivotné prostredie je nezanedbatel'ny. Plastovy odpad je pritomny vo vSetkych
oblastiach nasej existencie, pricom po celom svete sa kazd( minutu predava az 1 milién
plastovych fliaS (Pomponi a kol., 2022). Toto riziko nie je vynimkou ani v pripade
Sportového priemyslu, vratane golfového cestovného ruchu.

1. Metodika prace

Bibliometricka analyza reprezentuje cenny nastroj pre kvantitativne hodnotenie a
skumanie vedeckej literatury (Donthu et al., 2022). Hlavnym ciel'om tohto vedeckého
prispevku je systematicka analyza publikacnych trendov v subore publikacii, ktoré sa
zameriavaju na problematiku udrzatelného cestovného ruchu v oblasti golfového
odvetvia, dostupnych v databaze Web of Science. Vykonali sme vyhladavanie
publikacii, ktorych nazvy obsahuju kl'icové slova "sustainable golf tourism". Dovod
vol'by databazy Web of Science spociva v jej obsiahlosti a rozsahu, ktory zahfia Sirokd
Skalu vedeckych dokumentov. Analyzovali sme relevantné clanky, knihy a prispevky z
konferencii, ktoré sa venuju uvedenej problematike v obdobi od roku 1996 do roku
2023. NaSa bibliometricka analyza vychadza z definovanej stratégie vyberu,
vyskumného protokolu PRISMA (Page et al., 2021). Pre prezentaciu a vizualizaciu
naSich bibliografickych zisteni pouzijeme program Vizualizacia vedeckych vystupov
holandskej Univerzity v Leidene, konkrétne VOSviewer vo verzii 1.6.18. Po dokonceni
bibliometrickej analyzy budeme pokraCovat' v sekundarnom cieli, ktorym je
identifikacia moZznosti znizenia plastového odpadu v golfovych rezortoch Hruba Borsa
a Penati prostrednictvom empirického vyskumu.

2. Vysledky

Bibliometricky prieskum zaoberajlci sa oblast'ou golfového turizmu a udrzatel'nosti
identifikoval 50 clankov publikovanych v periodikach indexovanych v databaze
Casopisov Web of Science, pritom bol zaznamenany pozoruhodny narast vedeckej
produkcie v tejto oblasti. Prva stidia, zverejnena v Elsevier Science Ltd. pod nazvom
"Management of Mediterranean coastal dunes," sa zameriavala na problematiku
manazmentu pobreznych piesocnych din v oblasti Stredozemia. Tato Studia sa
venovala réznym opatreniam, ktoré si zamerané na ochranu a obnovu prirodnych
hodnét tychto pobreznych dun. Jej hlavnym cielom bolo dosiahnutie ekologickej
udrzatelnosti prostrednictvom ochrany prirodného prostredia a rozumného vyuzivania
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pobreznych zdrojov a pody. Tento manazmentovy pristup zahriial problematiku
manazmentu prirody, ochranu pobreznych oblasti pred erdziou, zalesnovanie,
pol'nohospodarstvo a tiez aspekty suvisiace s golfovym turizmom. Ich metddologia
riadenia zohl'adnovala hladisko udrzatelného vyuzivania a jeho vplyv na Zivotné
prostredie.

2.1 Systematicka analyza literatury v oblasti udrzatel'ného cestovného
ruchu v ramci golfového sektora

Analyza témy odhalila, Zze ¢lanky tykajuce sa udrzatelného cestovného ruchu v
golfe pochadzaju z viac ako dvadsiatich geografickych oblasti, ¢o je znazornené na
obrazku 1, vytvorenom pomocou softvéru VOSviewer. Americki vyskumnici
predstavuju najvyraznejsiu skupinu, ktora prispela k tejto problematike, a to az 24 %
z celkoveho poctu publikacii (12 clankov). Za nimi nasleduju autori zo Spanielska, ktori
zverejnili desat’ Clankov, ¢im dosiahli 20 % zastupenie v tejto oblasti. DalSie vyznamné
prispevky pochadzaju z Portugalska (8 %), Anglicka (6 %) a Svédska (6 %).

Obr. 1 Vedecké publikacie v zavislosti od povodu autorov

Zdroj: vlastny obrazok spracovany pomocou VOSviewer

Dalsim krokom v nasej analyze je podrobny rozbor obsahu, ktory bol spracovany
v tychto clankoch. Na tento ucel sme preverili vztahy medzi vSetkymi 254
identifikovanymi kl'iCovymi slovami. Pre stanovenie relevantnych kl'ticovych slov sme
zaviedli minimalnu pozadovanu frekvenciu vyskytu, ktora bola stanovena na tri, ¢im
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sme nasledne zUZili pocet kl'i€ovych slov na 16 vyznamnych terminov. Na Obrazku 2
su prezentované korelacie medzi vybranymi kI'G¢ovymi slovami a vysledkom je
hierarchicky rad tematickych zhlukov. V strede grafu sa nachadzaji zasadné pojmy,
vratane "golf," "cestovny ruch" a "udrzatel'nost," ktoré tvoria jadro analyzy.

Obr. 2 Analyza lexikalnych jednotiek v suvislosti s témou udrzatel'ného golfového
turizmu

( environmental management _)

leisure

ey

& VoSsviewer

Zdroj: vlastny obrazok spracovany pomocou VOSviewer

Vizualna analyza, realizovana prostrednictvom nastroja VOSviewer, identifikuje
Sest’ klastracii. Cerveny klaster prevazne reflektuje koncept environmentalneho vplyvu.
V ramci zeleného klastra sa vyskytuju terminy ako "golfové ihrisko" a "golfovy
turizmus," s vyraznym zameranim na "udrzatelny golfovy turizmus" a jeho riadenie.
Modry klaster zahffia pojmy spojené s environmentalnymi postojmi a spravanim. Zlty
klaster interpretuje tému v kontexte volnocasovych Sportovych aktivit. Na zaver,
fialovy klaster zahriuje pojmy tykajlce sa cestovného ruchu a environmentalneho
manazmentu.

2.2 Minimalizacia plastovych materialov na golfovych ihriskach v
Slovenskej republike

Pri Sportovych udalostiach po celom svete dochadza k nadmernému hromadeniu
plastového odpadu v odpadovych nadobach. V golfovom odvetvi predstavuje
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primarneho znecist'ovatel'a samotny golfista (Obr. 3), ktory vyprodukuje signifikantny
podiel z celkového mnoZstva plastového odpadu. Pocas hry vyuZiva golfové tee na
umiestnenie lopticky na odpal, avSak tento typ plastovych produktov tvori iba zZliomkovy
podiel z celkového plastového odpadu. Plastové flase sa nasledne denno-denne
nahromaduji v odpadovych koSoch.

Obr. 3 Hlavni emitenti zneCistenia na golfovych ihriskach

( .'1@ Obalovy material golfového vybavenia |

,;? Plastovy odpad z hnojiv a chemikalii
potrebnych na udrzbu golfovych ihrisk

 ——

Zdroj: vlastny obrazok

Slovenské golfové ihriska implementuju rézne opatrenia s cielom zredukovat’
mnozstvo plastového odpadu. Tieto opatrenia zahffiaju pouzivanie ekologickych
variantov priborov a poharov, instalaciu drevenych tabdl na golfovych ihriskach,
vyuzivanie hnojiv v priemyselnych obaloch, aplikaciu ekologickych (istiacich
prostriedkov, pouzitie davkova¢ov mydla, nahradenie plastovych odpalisk drevenymi
variantami a predovsetkym implementaciu davkovacov vody s nadobami, ktoré je
mozné opakovane plinit..

Plastové flase z polyetyléntereftalatu (PET) nesu esencidlne tekutiny, ktoré su
kl'icové pre Sportovy vykon. Tieto flase su castym doplnkom golfovych hracov, ktori
ich nesu vo svojich golfovych taskach pocas tréningovych kol. Napriklad Golfovy klub
Hruba Borsa uviedol, ze v priemere spotrebuje pocas diia priblizne 70 plastovych flias
s nealkoholickymi napojmi. PocCas velkych turnajov dochadza k eSte vacsej vymene
plastovych flias, pricom komercné turnaje, na ktorych sa ¢asto zicastriuje viac ako 100
golfistov, mdzu znamenat’ 300 az 400 flias, v zavislosti od teploty a potreby hydratacie
UcCastnikov. Naproti tomu Golfovy klub Penati identifikoval, Ze implementaciou
vydajnych stanic na vodu (Willis, et al., 2019) znazornenych na Obrazku 4 dokazal
ro¢ne uSetrit’ viac ako 25 000 plastovych flias, ¢o predstavuje Usporu 750 000
kilogramov plastového odpadu. V ramci tychto stanic su taktiez dostupné vol'ne stojace
odpadkové koSe urcené Specidlne na zbieranie vratnych flias.
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Obr. 4 Distribu¢né zariadenia pitnej vody a odpadkové nadoby v ramci Penati Golf
Resortu

Zdroj: vlastny obrazok

Obligatérne zalohové mechanizmy pre obaly napojovych produktov su
implementované v 6smych Clenskych Statoch Eurdpskej unie (Agnusdei, Gnoni a
Sgarbossa, 2022). Pionierom v tejto oblasti bolo Nemecko, ktoré tento systém prvykrat
ustanovilo v roku 1991. Zalohové mechanizmy nielenze pozitivne vplyvaju na znizenie
uhlikovej stopy, ale taktiez redukuju naklady spojené s likvidaciou plastovych obalov.
V pripade Norska, kde tento systém funguje od roku 2000, sa podarilo dosiahnut’ 50
% znizenie celkového odpadu. V Slovenskej republike bol zalohovy systém nasadeny
od 1. januara 2022. PocCas prvych rokov implementacie bolo zaznamenané
zhromazdenie 75 % obalov, na ktoré sa vztahuje zalohovy mechanizmus (Obr. 5).

Obr. 5 Mechanizmus depozitu pre obaly napojovych produktov na Uzemi Slovenskej
republiky

Zdroj: vlastny obrazok

3 Diskusia

Cestovny ruch, povazovany za jedno z hlavnych odvetvi globalneho hospodarstva,
vyrazne prispieva k ekonomickému rastu a zamestnanosti v celosvetovom meradle.
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Behom obdobi viac nez 70 rokov doslo k impozantnému pat'desiatnasobnému narastu
poctu medzinarodnych cestujlcich (Obersteiner, Gollnow a Eriksson, 2021). Sucasne
sa percentualny podiel cestovného ruchu na celkovom objemu odpadu neustale
zvySuje, Co je doprevadzané narastajucim negativnym vplyvom na Zivotné prostredie.
Studia Obersteiner a spol. (2021) upozoriuje, Zze priemerny turista produkuje zhruba
1,67 kg odpadu. Na zaklade dostupnych poznatkov potvrdzujeme tvrdenie uvedenych
autorov o nepriaznivom environmentalnom dopade cestovného ruchu.

Podl'a Sutera (2019) mbZeme konstatovat’, Ze systém zalohovania na PET flase a
plechovky podporuje recyklaciu prostrednictvom efektu diskontinuity, ktory
transformuje neochotnych recyklatorov na aktivnych recyklatorov. Vplyv pocitu
osobnej hrdosti z vykazovania ekologického spravania a prislusnosti k
environmentalnej komunite je priblizne porovnatelny s vplyvom 15-centovych zaloh na
flasu. Obyvatelia krajin s prisnejSimi recyklaCnymi zakonmi a systémami zalohovania
na fl'ase vykazuju vysSSiu mieru recyklacie. UCinnost’ takychto politickych intervencii je
vyrazne vysSSia u jednotlivcov, ktori doteraz nerecyklovali, maju nizSie prijmy a
nepovazuju sa za environmentalnych aktivistov.

Preventivne opatrenia zamerané na minimalizaciu vzniku odpadu a jeho naslednu
recyklaciu by mali byt jednym z hlavnych pilierov udrzatel'ného cestovného ruchu v
oblasti golfového priemyslu, a to nielen v kontexte Slovenska (Chaabane et al., 2019).
V tejto suvislosti sthlasime s tvrdeniami tychto autorov, ze dosiahnutie udrzatel'nosti
v ramci golfovych rezortov sa méze zacat’ systematickym triedenim a separaciou PET
flias a plechoviek, pripadne ich Uplnym vynatim z pouZzivania a naslednym nahradenim
sklenenymi nadobami a davkovaCmi pramenitej vody, ako to implementovalo Penati
Sajdikové Humence Golf Resort.

Zaver

Prostrednictvom bibliometrickej analyzy sme identifikovali, ze problematika
redukcie plastov v golfovom priemysle je zatial’ len slabSie prebadanou témou, o sa
odrdza v nizkom pocte vedeckych publikacii. Stojime v presvedceni, Zze
environmentalne opatrenia v golfovych rezortoch na Slovensku sa nachadzaji v
pociatocnych fazach vyvoja. AvSak redukcia plastov v kontexte golfového cestovného
ruchu je klG¢ovou témou s priamym odrazom na sucasny globalny zavazok
udrzatelnosti. Plasty predstavuju zavazné hrozby pre zivotné prostredie a vzhladom
na vyznamnu spotrebu plastovych materialov v golfovych rezortoch je nevyhnutné
prijat’ opatrenia na zmiernenie ich vplyvu. Implementacia recyklacnych kontajnerov a
presného triedenia plastového odpadu mo6ze vyrazne prispiet’ k efektivnejsej recyklacii
a redukcii objemu odpadu, ktory konci na skladkach. Sucast’ou iniciativy zameranej na
znizenie plastového odpadu v golfovom cestovnom ruchu by mala byt’ aj edukacia a
osvetova Cinnost’ s cielom osvety hracov, zamestnancov a navstevnikov o vyzname
ochrany Zivotného prostredia a spravneho nakladania s plastovym odpadom. Tymto
spésobom modZeme pozitivne ovplyvnit' ich spravanie a prispiet’ k vytvoreniu
udrzatel'nejSej komunity v ramci golfovych aktivit.

Znizenie objemu plastového odpadu v ramci golfového odvetvia sa javi ako
komplexny a multifaktorovy problém, vyzadujici komplexné intervenéné opatrenia.
Synergickd kombinacia opatreni, ako je substiticia plastovych materidlov,
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implementacia efektivnych systémov recyklacie a osvetové aktivity, je nevyhnutna na
dosiahnutie vyznamného zmiernenia negativnych dopadov plastového odpadu na
golfovych rezortoch a ich okoli. Zodpovednost' za dosiahnutie environmentalnej
udrzatelnosti v ramci golfového priemyslu musia prebrat’ golfové kluby, hradi,
manazéri a ostatné relevantné strany a spolupracovat’ v snahe zmensit' celkové
pouzivanie plastovych materidlov s cielom vytvorit' lepSie zivotné prostredie pre
sucasné aj buduce generacie. Navrh pre dalsi vyskum sa ponuka v oblasti analyzy
dopadu zavedenia systému zalohovania plastovych fliaS na slovenskych golfovych
rezortoch po piatich rokoch jeho implementacie, kde by sa mala uplatnit’ kvantitativna
analyza na preskimanie Ucinkov tohto systému.
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Zo Slovenska do Europy: Ako Amazon.com otvara dvere slovenskym
e-shopom.!

Marek Petrovi¢?

From S/ovakia to Europe: How Amazon.com is opening doors for Slovak e-
shops.

Abstract

V ére digitalizacie predstavuje Amazon.com kl'icovd branu pre podniky tuZiace expandovat
na vybrané eurdpske trhy. Tato stddia sa zameriava na analyzu prileZitosti a vyziev pre
slovenské e-shopy pri vstupe na tento online trhovy portdl. Skuma benefity a potencidlne
vyzvy spojené s touto expanziou a poskytuje usmernenie pre slovenské podniky na ceste k
eurdpskemu online uspechu. Nasim cielom je poskytnut’ komplexny pohlad a usmernit’
slovenské podniky na ceste k europskemu online uspechu.

e

Key words
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Uvod

V kontexte globalnej digitalizacie a globalizacie, kde technologicky pokrok meni tradi¢né
obchodné bariéry, je strategické myslenie o expanzii za hranice domaceho trhu
nevyhnutnostou. Amazon.com predstavuje nielen prilezZitost,, ale aj platformu pre podniky
smerujice na medzinarodny trh. Tato popredna online obchodnad platforma sa stala
synonymom globalneho e-commerce a je centrom pre miliény obchodnikov a spotrebitel'ov
na celom svete.

Pre slovenské e-shopy, ktoré sa nachadzaju v relativne malom, ale dynamicky rastiicom
trhu, predstavuje Amazon.com nielen vyznamny potencial, ale aj sériu vyziev. Hoci
prileZitosti su lakavé, vstup na takyto trh vyzaduje dokladni pripravu, adaptabilitu a
porozumenie Specifikdm, ktoré s nim suvisia. Je to nielen otdzka technoldgie, ale aj
marketingu, dodavatel'skych retazcov, danovych aspektov a mnohych dalSich faktorov,
ktoré mbzu vyrazne ovplyvnit’ Uspech alebo nelspech slovenského e-shopu na eurdpskej
scéne.

NasSim zamerom je poskytnut’ komplexny a vyvazeny pohlad, ktory by mohol byt
navodom pre slovenské e-shopy, ktoré sa chcu uberat’ touto cestou, a zaroven upozornenim
na mozné Uskalia, ktorym je potrebné sa vyvarovat'. V tomto prispevku sa snazime ponuknut’
pohl'ad na tuto problematiku, ktory by mohol slizit' ako cenny zdroj informacii pre vSetky
slovenské e-shopy, ktoré sa zaujimajl o e-commerce expanziu pomocou tejto platformy.

! This paper is a part of research project VEGA 1/0270/22 Growth of Slovakia's innovative capabilities and
competitiveness for foreign investors in post-covid deglobalization era from the aspect of knowledge creation
and transfer.

2 Ing. Marek Petrovi¢, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra Medzinarodného
Obchodu, Dolnozemska cesta 2410/1, 851 04 Bratislava, marek.petrovic@euba.sk
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1 Metodika prace

V ramci nasho prispevku sme sa zamerali na analyzu vplyvu Amazon.com na slovenské
e-shopy a ich exportné ambicie smerom k eurdpskemu trhu. Na tento Ucel sme pouzili
kvalitativny vyskumny pristup, ktory nam umoznil poskytnit’ detailné a kontextualne
porozumenie tejto problematike.

Metodologia tejto Studie kombinuje teoretické a empirické pristupy, s dorazom na
analyzu vplyvu Amazon.com na slovenské e-shopy. Vyuzitd bola kvalitativna analyza, s
dorazom na detail a kontext. Data, ktoré boli filtrované v databaze Web of Science, sme
filtrovali na zaklade kl'icovych slov "Amazon.com", "e-commerce" a "Slovensko".

Nasa metodoldgia je zalozena na kombinacii teoretickych a empirickych metdd. V
teoretickej Casti sme sa opierali o existujucu literatiru v oblasti e-commerce, s osobitnym
zameranim na digitalizaciu a medzinarodné obchodné stratégie s pouzitim ecommerce
platformy Amazon.com. Tato literatdra nam poskytla teoreticky ramec, v ramci ktorého sme
mohli koncipovat’ a interpretovat’ nase empirické zistenia.

Empirickd Cast’ vyskumu bola realizovana prostrednictvom priamych pozorovani,
analyzy relevantnych dat v kontexte e-commerce na Slovensku a Amazon.com.

Nas hlavny vyskumny ciel’ bol poskytnit’ komplexny pohlad na interakciu medzi
slovenskymi e-shopmi a Amazon.com v kontexte eurdpskeho trhu. Aby sme tento ciel
dosiahli, stanovili sme si dva parcialne ciele:

Zadefinovat’ platformu Amazon.com v ramci eurdopskeho trhu e-commerce. V tejto Casti
sme sa zameriavali na analyzu pozicie a vplyvu Amazon.com v ramci europskych online trhov
a jeho interakcie s konkurenciou.

Vytvorit' ndvod pre slovenské e-shopy tykajlci sa efektivneho zaciatku a optimalizacie
ich pritomnosti na Amazon.com, aby mohli ¢o najviac vyuzit’ prilezitosti tejto platformy.

Tento komplexny pristup, zahriiujuci kombinaciu teoretickej a empirickej metddologie,
nam umoznil ziskat” holisticky pohl'ad na problematiku a ponuknut’ tak relevantné a prakticky
uplatnitel'né odporucania pre slovenské e-shopy, ktoré sa chcl presadit’ na eurépskom trhu
prostrednictvom Amazon.com.

1.1. Vysledky a diskusia

Amazon, ako jedna z najcennejSich globalnych znaciek, sa vyprofiloval ako
maloobchodny gigant na globalnom trhu. PGsobi ako univerzalna platforma pre Siroku skalu
predajcov, ktori generuju prijmy nielen prostrednictvom tradiéného maloobchodu, ale aj cez
predplatné a webové sluzby. Hlavnym pilierom Amazonu je jeho maloobchod, pricom predaj
prijmov.

Amazon, jedna z najdominantnejSich spoloCnosti v e-commerce sfére, je Casto
predmetom rozsiahlych vyskumov. Odkedy bol zalozeny v garazi v Bellevue vo Washingtone
Jeffom Bezosom v juli 1994, preSiel transformaciou. Bezosova vizia a ciele Amazonu su
detailne popisané v jeho liste akcionarom z roku 1997 (Bezos, 1997). Stone (2013) vo svojej
knihe poskytuje podrobny pohl'ad na dynamicky rast spolocnosti, od jej skromnych zaciatkov
az po jej sucasnu poziciu ako globalneho lidra v online predaii.

Amazon, globalny lidier v e-commerce, predstavuje pre slovenské e-shopy vyznamny
potencial, ale aj vyzvy. DOlezita je priprava, adaptabilita a porozumenie Specifikam trhu. V
tejto Casti sU analyzované stratégie, logistika, marketing, danové aspekty a iné faktory
ovplyviujuce Uspech na eurdpskom trhu.
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S mesaénym poctom navstevnikov presahujucim 2,9 miliardy z celého sveta sa
Amazon stal klicovou platformou pre zakaznikov hl'adajucich produkty a recenzie k nim.
Zaujimavym faktom je, ze modne a elektrické vyrobky tvoria viac ako polovicu vsetkych
globalnych predajov tejto platformy. Ako maloobchodny gigant je Amazon casto
analyzovany v kontexte jeho obchodnych modelov a stratégii. Galloway (2017) skima
unikatne obchodné modely styroch technologickych gigantov, vratane Amazonu, a snazi sa
odhalit’ ich "DNA", ktora ich vyrazne odliSila od konkurencie.

To, ¢o odliSuje Amazon od mnohych jeho konkurentov, je jeho neustale Usilie
vytvarat’ sluzby so zameranim na zakaznika. Ako Benadikova (2020) zdoraznuje, Bezos tvrdi,
Ze hlavnym kl'i¢om k Uspechu Amazonu je jeho orientacia na zakaznika, nie konkurenciu.
Tato filozofia je viditelna v kazdej sluzbe, ktord Amazon ponuka - vSetko je navrhnuté tak,
aby ¢o najviac sprijemnilo a ul'ahcilo nakup zakaznikovi.

Pre slovenské e-shopy predstavuje Amazon prilezitost’ dosiahnut’ SirSi trh, a to najma
v Eurépe. V obdobi pandémie COVID-19 sa stalo jasné, Ze digitalne platformy su
neoddelitelnou sucast'ou nasich zivotov. Ich dominancia sa eSte zvyraznila a stali sa este
dolezitejSimi. Hodnoty velkych spolocnosti, ako je Amazon, narastli napriek vSeobecnému
poklesu v mnohych odvetviach.

Pre slovenské e-shopy je teda spolupraca s takymi platformami ako Amazon nielen
prilezitostou, ale v dnesSnej dobe takmer nevyhnutnostou. Amazon, so svojim zakaznicky
orientovanym pristupom, ponuka slovenskym podnikatel'om prilezitost’ vstipit’ na eurdpsky
trh a maximalne vyuzit' moznosti, ktoré online obchodovanie poskytuje.

Graf 1: Pocet ¢lankov o Amazon.com a Eurdpe
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Zdroj: Vlastné spracovanie prieskumu ¢lankov o danej tématike podla portalu Web of Science:
www.webofscience.com

Pri prieskume databazy Web of Science sme vyhl'adavali ¢lanky na zaklade terminu
"Amazon.com". Nasli sme celkovo 743 clankov, ktoré obsahovali toto kl'i¢ové slovo. Z tohto
poctu sme nasledne identifikovali 191 Clankov, ktoré sa venovali témam z oblasti ekonomie,
manazmentu alebo biznisu. Dalej sme sa zamerali na geograficku lokalitu a zistili, ze z tychto
191 clankov sa konkrétne 22 clankov tykalo Eurdpy. V poslednom kroku sme sa rozhodli
zistit, kol'ko z tychto eurdpskych ¢lankov ma otvoreny pristup, a zistili sme, ze ide o 12
¢lankov.

V kontexte témy prispevku tieto Udaje naznacuju, Ze zatial’ ¢o existuje pomerne velky
pocet ¢lankov, ktoré spominaju Amazon.com, iba ¢ast’ z nich sa venuje oblastiam ekondmie,
manazmentu alebo biznisu. ESte menej ¢lankov sa zameriava konkrétne na Eurdpu, o moze
znamenat, Ze Amazon.com je sice celosvetovy fenomén, ale analyzy jeho vplyvu v
eurépskom kontexte si pomerne obmedzené.
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Amazon bol zalozeny v juli 1994 Jeffom Bezosom a svoje prvé kroky robil v garazi vo
Washingtone. Jeho rast bol exponencialny, ¢o sa prejavilo aj tym, Ze v septembri 2018 sa
stal druhou spolocnost'ou na svete, ktorej trhova kapitalizacia dosiahla bilion dolarov, hned’
po spolocnosti Apple (Benadikova, 2020).

V kontexte eurdpskeho trhu ponidka McLeod (2022) prehlad o expanzii Amazonu v
Eurdpe, ktory sa zameriava na trhové trendy a konkurenciu v roznych eurdpskych krajinach.
V oblasti spotrebitel'ského spravania na platforme Amazon sa Gupta a Zhang (2017)
zameriavaju na vyznam recenzii a vyhladavacich algoritmov a ich dopad na online reklamu.

Amazon si v Luxemburgu otvoril eurdpske centralne sidlo v roku 2008 a postupne
rozsSiril svoje pobocky do dalSich eurdpskych krajin. Dnes predstavuju predaje v Eurdpe
priblizne 24% celosvetovych predajov Amazonu, pricom samotny Amazon EU v roku 2021
ohlasil prijmy vo vyske viac ako 51 milidrd eur. Vyznamny podiel na tychto cislach maju aj
predajcovia z Eurdpy, ktorych je viac ako 1,4 milidna. (Statista.com, 2023)

V roku 2021 bolo Nemecko najvacsim zdrojom prijmov pre Amazon Europe s trzbami
vo vySke €31,6 miliardy. Spojené kral'ovstvo nasledovalo s trzbami €27,9 miliardy. Z hl'adiska
vydavkov na obyvatela vedie Spojené kralovstvo s Ciastkou tesne nad €1,000 na osobu
(Angri, 2023).

Tretie strany - predajcovia su zodpovedni za viac ako polovicu predajov vo vsetkych
osmich Clenskych Statoch. Na Amazon Europe predava viac ako 225 000 malych a strednych
podnikov.

Obrazok 1: V ktorych krajLnéch preQéva Angazon.com v Eurépe
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat ecommercenews.eu (https://ecommercenews.eu/amazon-in-
europe/#:~:text=In%20which%20European%20countries%?20is,the%20UK%2C%20Sweden%20and%?20P
oland.)

Amazon rozpoznava rastovy potencial MSP a vyrazne investuje do rozvoja eurdpskych
predajcov, pricom v roku 2021 minul €3,4 miliardy len na podporu eurépskych MSP. Pocas
toho roku poskytol Amazon 650 000 podnikom v Nemecku, Spanielsku, Taliansku a vo
Franclzsku Skolenie z digitalnych zrucnosti, aby pomohol majitelom podnikov presundt’
svoje podniky online. V roku 2020 dosiahli online cezhranic¢né predaje v Eurdpe sumu €146
miliard, o je narast o 26% oproti predchadzajucemu roku. Toto Cislo sa zvysilo na viac ako
€220 milidrd do roku 2022. Pre predajcov na Amazonu teda existuje mnoho prilezitosti na
rozSirenie cezhraninych operacii. V roku 2021 dosiahli eurdpske MSP na Amazonu exportné
predaje vo vyske viac ako €14,5 miliardy, pricom predali viac ako 2,2 miliardy produktov do
exportnych trhov. Exportné predaje sa zvysili o viac ako 10% rok za rokom, pricom viac ako
polovica MSP predavala produkty cez hranice (stockanalysis.com, 2023).
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Viac ako 50 000 eurdpskych MSP dosiahlo v roku 2021 predaje vo vyske viac ako
€100 000 na Amazonu, €o je 0 25% viac ako v predchadzajucom roku. Viac ako 2 500 MSP
predajcov na Amazonu dosiahlo predaje vo vyske viac ako €1 milion v minulom roku.

Podl'a odhadov Amazonu rast online podnikania na Amazonu viedol k vytvoreniu viac
ako 650 000 novych pracovnych miest v Eurépe (aboutamazon.com, 2022).

Data od Amazonu ukazali, Ze pat’ najpredavanejsich kategdrii na Amazon Europe su
Domacnosti, Zdravie a osobna starostlivost, Odevy, Sport a Hracky. Najdenie produktov na
predaj v tychto kategdriach by mohlo slovenské eshopy posunut’ na dalSiu Uroven, ¢im by
vasa znacka mohla byt’ jednym z buducich Uspesnych pribehov Amazonu.

Graf 4: Trend vyhl'adavania Amazon.com v Eurépe
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat Z0 systému Google Trends
(https://trends.google.com/trends/explore?date=2010-01-01%202023-10-22&q=%2Fm%2F0mgkg&hl=sk)

V obdobi od januara 2010 dodnes sme sledovali trend vyhl'adavania Amazon.com v
Eurdpe. Vazenym priemerom sme odvodili trendovost’ vo vybranych krajinach EU, v ktorych
Amazon.com pOsobi. Pociatocné nizke hodnoty postupne dosiahli vrchol v roku 2012,
nasledne sa vyskytli oscilujice vykyvy s vyraznym narastom v polovici roku 2016. Po tomto
vrchole sme zaznamenali urcitd stabilizaciu s vykyvmi az do roku 2020. Od tohto roku opat’
sledujeme narast zaujmu, ktory sa mierne ustalil v roku 2022. Pre slovenské firmy, ktoré
majl v umysle exportovat’ svoje produkty prostrednictvom platformy Amazon.com, tento
graf predstavuje indikator rasticeho zaujmu a pritomnosti Amazonu v eurdpskom prostredi.
S vysSSim poctom eurdpskych zakaznikov vyhl'adavajlcich a nakupujucich na Amazon.com
sa otvara zaujimavy potencial pre slovensky export. Na druhej strane, narastajlca
konkurencia si vyzaduje, aby sa slovenské firmy venovali optimalizacii svojich produktovych
stranok a marketingového pristupu na platforme, aby si udrzali konkurencieschopnost’ a
Uspech na eurépskom trhu.

1.2. Aspekty vstupu na Amazon.com pre slovenské e-shopy

Predajné stratégie zahffiaju vyber medzi individudlnym a profesionalnym predajnym
planom, ako aj dokladnu analyzu poplatkov a provizii spojenych s predajom na platforme.
Amazon prinasa dve moznosti — Individualny a Profesionalny, ktoré méZzeme charakterizovat’
ako zakladné a rozSirené moznosti. Tieto plany ponukaju pruznost’ pre predaj od
jednotlivych poloziek az po hromadné predaje. Pred registraciou je nevyhnutné urcit’, ktory
z tychto planov najlepsie vyhovuje naSim potrebam, hoci je mozné medzi nimi prechadzat’
podla potreby.
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Financna stranka je takisto podstatna. Individudiny plan je spoplatneny sumou 0,99
USD za kazdu Uspesne predanu polozku. Na druhej strane, Profesionalny plan ma mesacny
poplatok 39,99 USD, nezavisle na mnozstve predanych poloziek. Tieto poplatky su
automaticky strhavané z registrovanej platobnej metddy alebo z virtualneho uctu na
Amazone, kam smeruju vynosy z predaja.

Je dolezité zdoraznit, Ze k tymto poplatkom je potrebné priratat’ aj dodatocné provizie
za predaj, ktoré Amazon Uctuje. Tieto provizie sa automaticky odratavaju z predajnej sumy
po realizacii predaja, pricom zostatok je pripisany na virtualny Ucet predavajuceho na
Amazone.

1.2.1. Registracia

Registracia zahria poskytnutie podrobnych firemnych udajov, overenie identity a
legitimity obchodu, zahrnutie financnych informacii a dodatoc¢nych dokumentov.

V ramci nasho prispevku sa venujeme aj moznostiam, ktoré Amazon poskytuje
vlastnikom registrovanych znaciek. Amazon Brand Registry je program, ktory predajcom,
vlastniacim registrované znacky, umoziuje pristup k exkluzivnemu stuboru nastrojov. Tieto
nastroje maju za ciel’ podporit’ rast a ochranu znacky na platforme.

Medzi hlavné vyhody programu Amazon Brand Registry patri:

Obsah A+: Umoznuje predajcom efektivne prezentovat’ svoju znacku a produkty
prostrednictvom kombinacie textu a vizualneho obsahu na produktovych strankach, ¢im sa
zvysuje konverzna miera.

Sponzorované znacky: Predajcom je k dispozicii cielena reklama, ¢o umoziuje
zefektivnit’ marketingové kampane a stimulovat’ rast predaja.

Viacstrankovy obchod: Tato funkcia umozriuje predajcom vytvorit' komplexnejsi a
prisposobeny online obchod pre svoje produkty, ¢o zjednodusuje a zlepSuje zakaznicky
zazitok pri vyhl'adavani.

Analyza: Vlastnici znaciek maju k dispozicii exkluzivne datové prehl'ady, ako su vyrazy
vyhl'adavania, spravanie zakaznikov, analyza nakupného koSika, porovnanie produktov a
demografické informacie o zakaznikoch.

Ochrana znacky: Program zabezpecuje aktivnu ochranu dusevného vlastnictva znacky
pred moznym zneuzitim alebo falSovanim.

Tieto vyhody poskytuju predajcom lepSiu kontrolu nad tym, ako sa ich produkty
prezentuju, a zaroven posiliuju doveru zakaznikov v autenticitu a kvalitu ponukanych
produktov.

1.2.2. Poplatky

Poplatky spojené s predajom na platforme Amazon predstavuju esencialnu sucast’, ktoru
je nevyhnutné brat’ do uvahy predtym, nez sa jednotlivci alebo organizacie rozhodnu vstupit
do obchodnych transakcii na tejto medzinarodne uznavanej platforme. Co sa tyka programu
FBA, skratka pre Fulfillment by Amazon, ide o sluzbu, ktora prindsa dodatoc¢né poplatky
tykajuce sa skladovania a plnenia objednavok. Tieto poplatky su stanovené na zaklade
fyzickych parametrov produktu, konkrétne jeho hmotnosti a rozmerov. Je dolezité zd6raznit,
Ze poplatky za skladovanie su Uc¢tované na mesacnej baze, kym poplatky za dopravu su
odcitavané z celkovej sumy pri kazdej transakcii.

198



Tabulka 1 ilustruje poplatkovl Struktiru stanovenu spolo¢nostou Amazon pre
predajcov v roznych produktovych kategdriach. Pre kazdu kategoriu je uvedeny
percentualny podiel poplatkov, ktory je aplikovany na celkovd predajni cenu polozky.
Vacsina kategorii ma variabilny poplatkovy model, kde sa uplatruje bud’ pevna percentualna
sadzba alebo kombinacia sadzieb v zavislosti od celkovej predajnej ceny.

Tato tabul'ka poskytuje predajcom dolezity prehlad o tom, aké poplatky budd musiet’
zaplatit’ v zavislosti od kategodrie produktov, ktoré predavaju. Takéto informacie su kritické
pre tvorbu financnych planov a strategickych rozhodnuti ohl'adom cenotvorby a produktovej
ponuky na platforme Amazon.

Tabul'ka 1: Poplatky za predaj na platforme Amazon.com
Kategéria produktu Percentualny podiel poplatkov Minimalna suma za predaj
Amazon prislusenstvo - zariadenia 45% 0,30 UsD

- 15% za &ast celkove] predajnej ceny az do 300 dolarov a

Spotrebie - kompakiné - B% pre akukolvek cast z celkovej predajnej ceny vy3sej ako 300 doldrov 0,30 USD
Spotrebice - v plnej velkosti 8% 0,30 USD
Automobily 12% 0,30 UsD
Elektrické naradie 12% 0,30 UsD
. . - 8% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou 10 dolarov alebo menej, a
Vyrobky pre deti - 15% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou vySSou ako 10 dolarov 030 USD
Batohy, kabelky a batoZina 15% 0,30 USD
“ao - - . -
Krasa, zdravie a osobna starostlivost 8% rE)re vymbkg s celkovou preda]nqu cenou 10 d?lf]rov alebo menej, a 0,30 USD
- 15% pre poloZky s celkovou predajnou cenou vysSou ako 10 dolarov
Obchodné, priemyselné a vedecké potreby 12% 0,30 UsD
Oblecenie a prisluenstvo 17% 0,30 UsD
Potitate 8% 0,30 USD
Spotrebna elektronika 8% 0,30 UsD
Elektronické prisludenstvo - 15% za &ast celkove] predajnej ceny az do 100 dolarov a 0,30 USD

- B% pre akdkolvek cast z celkovej predajnej ceny vy3sej ako 100 doldrov
Okuliare 15% 0,30 UsD
- 20% pre cast predaja vynosov aZ do 100 dolarov (s minimalnym poplatkom za predaj 1 USD);
Vjtvamé umenie - 15% pre kazdu cast predaja viac ako 100 doldrov do 1 000 dolarov, B
- 10% za kaZd( ¢ast predaja viac ako 1 000 dolarov aZ do 5 000 dolarov; a

- 5% pre kazdl ast predaja viac ako 5 000 dolarov

Obuv 15% 0,30 USD

- 15% za &ast celkovej predajnej ceny aZ do 200,00 dolarov a
- 10% pre akukolvek ¢ast z celkovej predajnej ceny vys3ej ako 200,00 dolarov

Daréekové poukazky 20% -

Nabytok 0,30 USD

. . - 8% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou 15,00 USD alebo menej a B
Obchad & potravinami - 15% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou vy§Sou ako 15,00 dolarov

Domov a kuchyfia 15% 0,30 UsD

- 20% za &ast celkovej predajnej ceny aZ do 250,00 dolarov a
- 5% pre akukolvek cast z celkovej predajnej ceny vy3sej ako 250,00 dolarov

Travnik a zahrada 15% 0,30 UsD
- 15% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou az do vysky 500,00 dolarov a

Sperky 0,30 USD

Kosadky na trévu a snehové frézy - 8% pre vyrobky s celkovou predajnou cenou vysSou ako 500,00 dolarov 0,30 USD
Média - knihy, DVD, hudba, softvér, video 15% -

Hudobné nastroje a AV produkcia 15% 0,30 USD
Kancelarske vyrobky 15% 0,30 USD
Pre domace zvierata 15%, okrem 22% pre veterinarne krmiva 0,30 UsD
Sport a outdoor 15% 0,30 USD
Pneumatiky 10% 0,30 UsD
Nastroje a vylepsenie domacnosti 15% 0,30 USD
Hraéky a hry 15% 0,30 USD
Videohry a herné dopinky 15% -

Videohry 8% -

Hodinky - 3% pre alifoﬁe:aesgsiezlk;;i]osL?i?&ijﬁi?zeﬁ13;52?:&0'13[5%\3 dolarov 0,30 USD
Vietko ostatné 5 15% 0,30 USD

Zdroj: Vlastné spracovanie tabulky z Amazon.com

(https://sell.amazon.com/pricing?ref_=scus_soa_wic_f&initialSessionID=130-2672254-
9337962&Id=NSGoogle_scw_ft_01_cost)
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1.2.3. Logistika a skladovanie tovaru

V oblasti logistiky a skladovania tovaru poskytuje platforma Amazon svojim predajcom
dve hlavné moznosti, a to FBM (Fulfillment by Merchant) a FBA (Fulfillment by Amazon).

FBM reprezentuje model, v ramci ktorého si predajca sam zabezpecuje cely logisticky
retazec. Toto zahrha skladovanie produktov, balenie, odoslanie tovaru zakaznikom a
rieSenie pripadnych problémov alebo vrateni. Tento pristup umoznuje predajcovi mat’ pinu
kontrolu nad celym procesom a tiez udrziavat’ priamy kontakt so zakaznikom, co moze byt’
vyhodné z hl'adiska moznosti remarketingu.

Na druhej strane FBA je komplexna sluzba, kde sa o cely logisticky proces stara
Amazon. Predajcovia v tomto modeli dodavaju svoje produkty do skladov Amazonu.
Nasledne je Amazon zodpovedny za spracovanie objednavok, balenie, odosielanie tovaru a
rieSenie vSetkych zakaznickych otazok ¢i reklamacii. Toto zahffa aj rieSenie potencialnych
formalnych nalezitosti, ako su cla a dane. Hoci tato sluzba zbavuje predajcu mnohych
povinnosti a starosti, odnima mu tieZ priamy kontakt so zakaznikom a moznost’
remarketingu.

Je dolezZité zdoraznit, Ze Amazon preferuje predajcov vyuzivajlcich sluzbu FBA v
organickych vysledkoch vyhl'adavania. Toto uprednostnenie je logické, kedze platforma
zaraba na poplatkoch za skladovanie a logistiku, ¢o jej prinasa d'alSie prijmy.

1.2.4. Predaj na Amazon.com

Na UspesSny predaj produktov na platforme Amazon je potrebné mat’ kvalitne
premyslent Uvodnu stratégiu. NajCastejSou a osvedCenou praxou je kombinacia troch
kl'iCovych prvkov: dokonale vytvoreného listingu produktov, konkurencieschopnych
akciovych cien a efektivnej reklamy. Tato kombinacia mo6ze vytvarat’ silny prvy dojem u
potencialnych zakaznikov a zvysit' pravdepodobnost’ konverzie.

Amazon poskytuje nastroje a analytické metriky, ktoré umoznuju predajcom ziskat’
predbeznu predstavu o potencialnom zarobku z predaja ich produktov. Toto umoziuje lepSie
planovanie a optimalizaciu predajnych stratégii.

Jednym z kl'G¢ovych pilierov Uspechu na Amazone je bezpochyby zakaznicka
skusenost'. Pre novych predajcov je nevyhnutné ziskat’ Co najviac priaznivych recenzii, ¢im
zvySia svoju doveryhodnost’ v oiach zakaznikov. Posobenie ako déveryhodny a spolahlivy
predajca moze vyznamne zvysit' Sance na zvyseny predaj.

Zakaznicky servis je d'alSou neoddelite'nou sti¢ast'ou tohto procesu. Predajcovia by mali
byt neustale pripraveni riesit’ akékol'vek otazky alebo problémy, ktoré mozu zakaznici mat'.
Rychla a efektivna odpoved’ na zakaznicke otazky, idedlne do 24 hodin, je nevyhnutnostou.
Ak sa predajca nestara o svojich zakaznikov vcas a adekvatnym sposobom, moze to viest' k
negativnym hodnoteniam a recenziam, ¢o ma negativny dopad na ich poziciu vo
vyhl'adavacoch a nasledne aj na predaje.

Je dolezité zdoraznit’, ze Amazon kladie vel'ky doraz na prozakaznicky pristup a ocakava,
Ze jeho predajcovia budu nasledovat’ rovnaku filozofiu. Je to platforma, kde zakaznicka
spokojnost’ je kl'icom k Uspechu, a predajcovia musia tento fakt brat’ vazne, ak chcl na
tejto platforme Uspesne konkurovat'.

1.2.5. Reklama

Jednym z kl'i¢ovych prvkov reklamy na Amazone je model platby za kliknutie (CPC).
Toto znamena, Ze predajcovia platia iba v pripade, ked’ zakaznik skuto¢ne klikne na ich
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reklamu. Vdaka tomuto modelu mozu predajcovia v realnom case sledovat’ vydavky a
vykonnost' svojich kampani, ¢o im umoznuje flexibilne upravovat' a optimalizovat' ich
reklamné stratégie.

Medzi najpopularnejSie a najefektivnejSie reklamné nastroje na Amazone patria
sponzorované produkty. Tieto reklamy su zamerané na konkrétne klucové slova a su
zobrazené vo vysledkoch vyhl'adavania, ako aj na strankach s produktovymi detailmi. Takto
zacielena reklama umoznuje oslovit' zakaznikov, ktori aktivne hl'adaju a zvazuju nakup
konkrétnych produktov.

Dalej tu mdme sponzorované znacky, ktoré st $pecialne uréené pre znacky registrované
na Amazone. Okrem kl'GCovych slov kombinuju aj nadpis, logo znacky a vyber produktov,
¢o zvysuje povedomie o znacke a zaroven zlepsuje viditelnost’ konkrétnych produktov.

Sponzorované zobrazenie je dalSim nastrojom, ktory umoznuje oslovit’ zakaznikov v
roznych fazach nakupnej cesty. Je mozné umiestnit’ tieto reklamy na mnohych miestach na
Amazone a dokonca aj mimo platformy, ¢o rozSiruje dosah a zvySuje pravdepodobnost’
konverzie.

Amazon tiez ponuka moznost’ vytvorit’ obchody pre jednotlivé znacky, ktoré slizia ako
viacstrankové nakupné destinacie. Tieto obchody umoZznuju znackam prezentovat’ svoj
pribeh, hodnoty a celkovu produktovi ponuku v profesionalnom a atraktivnom prostredi.

Reklama na Amazone vyzaduje neustale monitorovanie a prispdsobovanie stratégie
podl'a meniacich sa trhovych trendov a potrieb zakaznikov. Predajcovia, ktori st aktivni,
flexibilni a pripraveni prispdsobit’ sa meniacim sa okolnostiam, maju vacsiu Sancu dosiahnut’
Uspech na tejto konkurencnej platforme.

2. Ako zacne slovensky e-shop predavat’ na Amazon.com?

Proces zaCatia predaja na Amazon.com zahfha registraciu, vyber predajného planu,
stanovenie cenovych stratégii a optimalizaciu produktovych listov. Dolezité su aj aspekty
ako ochrana znacky a efektivna reklama.

Na Uvod je potrebné poskytnit’ Amazonu podrobné firemné Udaje, aby mohli overit’
vasu identitu a legitimitu obchodu. Ako druhy krok, Amazon vykona podrobnejSie overenie,
aby sa uistil, ¢i informacie skutoCne zodpovedaju identite registratora.

Predtym, ako sa mdZe slovensky predajca oficialne zaregistrovat’ a zacat’ predavat,
bude musiet’ poskytnit’ nasledujice udaje:

Cislo bankového G¢tu a kéd banky
kreditna/debetna karta

Obciansky preukaz

Danové informacie

Telefénne dislo

Osobné Udaje

V niektorych pripadoch mdze Amazon poziadat' predajcu o dodatocné dokumenty,
napriklad faktary, aby overil icet. Toto je dblezité najma v pripade novych predajcov alebo
tych, ktori predavaju urcité kategorie produktov.

Amazon navySe nedavno zaviedol novy postup v podobe osobného rozhovoru s
predajcom. Tento krok bol pridany ako sUcast’ procesu overenia predajcu a je zamerany na
dokladni kontrolu informacii a dokumentov, ktoré predajca poskytol pocas registracie.
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Ciel'om tohto "pohovoru" je zabezpecit, Ze predajca je skutocne ta entita, ktort uviedol pri
registracii. Hoci tento proces moze zniet' komplikovane, je doélezité poznamenat, Ze jeho
Ucelom je len a len kontrola a overenie, a preto sa nan netreba Specialne pripravovat'.

Aby sme mohli zacat’ predavat’ produkty na Amazone, je potrebné vytvorit' konkrétny
zaznam o kazdom produkte. Ak je produkt, ktory chceme ponuknut, uz na Amazone
predavany inym predajcom, jednoducho sa priradime k existujucemu zaznamu. V opacnom
pripade, ak sme prvym predajcom daného produktu, je potrebné vytvorit’ novy zaznam.

Pred tym, ako zaCneme s nahravanim produktov, je dolezité mat’ pripravené
nasledujlce informacie:

1. Kazdy produkt by mal mat’ pridelené globalne Cislo obchodnej znacky (GTIN), Ci uz
je to UPC, ISN alebo EAN. Pokial  ide o existujuci produkt, kod je Casto uz v databaze
Amazonu. Ak vsak ide o novy produkt, moze byt potrebné zakupit’ si kéd UPC alebo
poziadat’ Amazon o vynimku.

2. V zazname produktu sa mali nachadzat’ nasledujlce informacie: SKU (unikatny kod
produktu), nazov produktu, popis produktu, obrazky produktu, dolezité hladané
vyrazy a relevantné kl'icové slova.

3. Co sa tyka dopravy, produkty m6zeme poslat’ prostrednictvom prepravnej spolo¢nosti
nasej volby. Po odoslani produktov je potrebné potvrdit’ odoslanie na Amazone
poskytnutim sledovacieho Cisla zasielky.

Pokial' ide o platby, Amazon vykonava vsetky potrebné UGctovnicke operacie, aby
ocistil sumu z objednavok o rozne poplatky. Zostavajlca suma je potom prevedend na Ucet
predajcu. Tento proces prebieha automaticky a Amazon posiela platby z virtualneho uctu
predajcom raz za 14 dni.

Zaver

V ramci tohto prispevku sme sa intenzivne zaoberali analyzou potencialu, prilezitosti
a vyziev, ktoré moze Amazon.com ponuknut’ slovenskym e-shopom pri vstupe na eurdpsky
trh. Nasim hlavnym cielom bolo poskytnut’ komplexny pohlad na tato tématiku, a s
poteSenim konstatujeme, Ze sme tento ciel’ UspesSne naplnili.

V ramci prvého parcialneho ciel'a sme definovali poziciu Amazon.com na eurdpskom
trhu e-commerce. Skimali sme jeho konkurencné vyhody, prileZitosti a hrozby a analyzovali
sme jeho vplyv na eurdpske online trhy. Tato analyza nam umoznila lepSie pochopit/, aku
Ulohu hrd Amazon v kontexte eurdpskeho online obchodovania a aké prilezitosti a vyzvy
moze prinasat’ slovenskym e-shopom.

V ramci druhého parcialneho ciela sme poskytli podrobny navod pre slovenské e-
shopy o tom, ako efektivne zacat' a optimalizovat’ svoju pritomnost na Amazon.com.
Predstavili sme praktické kroky, od procesu registracie, cez optimalizaciu produktovych
listov, az po implementaciu Gcinnych marketingovych stratégii. Verime, Ze tento navod bude
cennym prinosom pre vSetky slovenské e-shopy, ktoré sa rozhodnu( vstupit’ na eurdpsky trh
prostrednictvom platformy Amazon.

Na zaver mOzeme konstatovat, ze Amazon.com ponuka mnozstvo prilezitosti pre
slovenské e-shopy, ktoré sa chcu etablovat’ na eurdpskom trhu. Avsak, ako kazda prilezitost,
aj tato prinasa svoje vyzvy a Uskalia. Verime, ze vysledky nasho prispevku poskytnu
slovenskym e-shopom cenné informacie a navody, ktoré im pomozu v ich expanzii na
eurdpsky trh prostrednictvom Amazon.com.
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Maly krok pre Slovensko, ale vel'’ky skok pre Slovenské e-shopy:
Analyza online prostredia Mad'arska.?

Marek Petrovi¢?

A small step for Slovakia, but a giant leap for Slovak e-shops: Analysis of the
Hungarian online environment.

Abstract

Expandovanie online obchodu cez hranice v kontexte globalizacie je nielen prileZitost, ale
castokrat aj nevyhnutnost’ pre rast a udrzatelnost’ podnikania. Tento clanok sa venuje
detailnej analyze online prostredia Madarska z pohladu prileZitosti pre slovenské e-shopy.
Madarsko, ako geograficky a kulturne blizka krajina, ponuka jedinecné vyzvy a prileZitosti,
ktoré mozZu slovenskym podnikatelom otvorit’ dvere k novej a rozsiahlej zakaznickej
zakladni, Skumame hlavné faktory, ktoré ovplyviiuju online nakupovanie v Madarsku, od
spotrebitelskych navykov a dovery, cez technologickd infrastruktdru aZz po ekonomické
aspekty. Nasa analyza poskytuje cenny vhlad pre slovenské e-shopy, ktoré smeruju k
expanzii na madarsky trh, a zdoraziiuje, Ze aj ked” mozZe byt’ tento krok z geografického
hladiska maly, z obchodného hladiska méZe znamenat’ vyznamny skok vpred.

Key words
export, ecommerce in Hungary, Online shopping

JEL Classification: F23, P33, L81

Uvod

V sucasnej dobe globalnej digitalnej ekondmie je prechod za hranice svojho
domovského trhu Casto povazovany za nevyhnutny krok pre podniky, ktoré chcu rast’ a
expandovat. V tomto vyroku nie je vynimkou ani Slovensko, ktorého e-shopy aktivne
hladaju moZnosti pre svoju expanziu. Prave v tomto kontexte sa Madarsko javi ako
zaujimava a lakava destinacia. Mad'arsko, ktoré je geograficky a kultirne blizke, predstavuje
trh s podobnymi vyzvami a prilezitostami, ale zaroven aj s vlastnymi Specifikami, ktoré mozu
slovenskym online obchodnikom ponuknut’ nové perspektivy.

Podobne ako v pripade inych krajin, aj Mad'arsko ma svoje vlastné charakteristiky a
spravanie spotrebitel'ov. Existuju Specifické trhové udalosti, jazykové bariéry, ekonomické
faktory a technologické aspekty, ktoré vyrazne ovplyviiuju online obchodné prostredie.

Nasa praca sa zameriava na hlbkovl analyzu madarského online trhu s cielom
poskytnut’ slovenskym e-shopom komplexny vhlad do prileZitosti a vyziev spojenych s
expanziou na tento trh. Zatial' o geograficka vzdialenost’ medzi Slovenskom a Mad‘arskom
moze byt malga, jej obchodny a kultirny vyznam je nesmierny. Ako predstavujeme v naSom
¢lanku, pre slovenské e-shopy moze expanzia na madarsky trh znamenat’ vel'ky skok vpred.

1 This paper is a part of research project VEGA 1/0270/22 Growth of Slovakia's innovative capabilities and
competitiveness for foreign investors in post-covid deglobalization era from the aspect of knowledge creation
and transfer.

2 Ing. Marek Petrovi¢, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra Medzinarodného
Obchodu, Dolnozemska cesta 2410/1, 851 04 Bratislava, marek.petrovic@euba.sk
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V tejto praci kombinujeme kvalitativne a kvantitativne metody vyskumu s ciel'om
ponuknut’ Citatelom uceleny obraz o tom, ako moOzu slovenské e-shopy efektivne
expandovat’ do Mad'arska a ¢o m6zu od tejto expanzie oCakavat'.

1 Metodika prace

Ciel'om tejto prace je podrobnym sposobom analyzovat’ a identifikovat’ Specifické vyzvy
a prilezitosti, ktoré madarské online prostredie predstavuje pre slovenské e-commerce
projekty. Na dosiahnutie tohto pohl'adu sme si stanovili sériu parcialnych ciel'ov.

Prvym parcidlnym cielom je konceptualizovat' e-commerce ekosystém Madarska v
porovnani s inymi relevantnymi trhmi, ktoré su Casto v hl'adaciku slovenskych e-shopov, a
to konkrétne Ceska republika, Rakusko a Pol'sko.

Druhy parcidlny ciel’ sa zameriava na kvantitativnu a kvalitativnu analyzu historického a
sucasného vyvoja e-commerce prostredia v Madarsku, priCom berie do Uvahy data
extrahované z réznych e-commerce analytickych nastrojov.

Aby sme dosiahli stanovené ciele, uplatnili sme komplexny metodologicky pristup
zahriujuci vSeobecné vedecké metddy ako generalizacia, empirické pozorovanie,
komparativna analyza, syntéza informacii a kvantitativna a kvalitativna analyza. Tato praca
je podloZzena Udajmi a informaciami ziskanymi z renomovanych oficialnych publikacii,
vedeckych clankov, zurnalov, databaz a z komplexnych dat ziskanych z marketingovych
analytickych nastrojov ako Google Market Finder, Google Trends, Google Keyword Planner,
Ubersuggest, Meta Audience Insights a Meta Ads Insights. Okrem toho sme konzultovali
relevantné zdroje z Ministerstva zahranicnych veci a eurdpskych zalezitosti Slovenskej
republiky a z dokumentov Eurdpskej Unie, aby sme zabezpelili komplexnost' a
multidisciplinarnost’ nasej analyzy.

1.1. Vysledky a diskusia

Graf 1: Pocet ¢lankov o ecommerce exporte do Mad'arska

Pocet ¢lankov o ecommerce exporte do Madarska
300

Podet &lankov

Ecommerce Z toho Obmedzené na Iba otvoreny
export ekonomické, Madarsko pristup
manaZment a
biznis témy

Vyhladanych élankov

Zdroj: Vlastné spracovanie prieskumu clankov o danej tématike podla portalu Web of Science:
www.webofscience.com

Graf s nazvom "Polet Clankov o exporte do Madarska" ilustruje distriblciu
relevantnych vedeckych ¢lankov v roznych kategoriach tykajucich sa exportu do Mad'arska,
identifikovanych v databaze Web of Science. Najskor bol identifikovany celkovy pocet 285
¢lankov pri vyhl'adavani s kl'icovym slovom "Ecommerce export". Po zizeni vyhladavania
na Specifické témy slvisiace s ekondmiou, manazmentom alebo biznisom bol najdeny mensi
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pocet, konkrétne 153 ¢lankov. Dalsie ziZenie vyhl'adavania, ktoré zahffialo ¢lanky konkrétne
tykajlce sa Mad'arska, odhalilo 64 clankov. Napokon, z tychto ¢lankov iba 13 ma otvoreny
pristup, ¢o znamena, Ze su verejne dostupné. Toto Cislo signalizuje obmedzeny pocet vol'ne
dostupnych zdrojov na tito tému.

Graf 2: Pocet clankov o online nakupovani v Mad'arsku
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Zdroj: Vlastné spracovanie prieskumu clankov o danej tématike podla portalu Web of Science:
www.webofscience.com

Graf 2 s nazvom "Pocet Clankov o online nakupovani v Madarsku" nam poskytuje
vizualnu reprezentaciu poctu vedeckych prac na tému online nakupov v Mad'arsku, ako su
evidované v databaze Web of Science. Pri hl'adani terminu "Online shopping" sme narazili
na vyznamny pocet 3,652 c¢lankov. Z nich, ked’ sme sa zameriavali konkrétne na c¢lanky
venujuce sa oblastiam ekondmie, manazmentu alebo biznisu, sme identifikovali 986
prispevkov. Z tychto prispevkov sa iba 64 z nich zaobera online nakupovanim presne v
kontexte Mad‘arska. Nakoniec, len 8 z tychto Clankov je vol'ne dostupnych pre verejnost.
Diagram tak poskytuje prehlad o hibke a dostupnosti odbornych ¢lankoch tykajlcich sa
online nakupov v Madarsku.

Z analyzy tychto dvoch grafov je evidentné, ze e-commerce a online nakupovanie st
vyznamnymi témami v akademickej literatdre, pricom zaujem o Mad'arsko ako regionalny
trh je menej reprezentovany. Napriek vysokému poctu celkovych clankov len maly podiel sa
konkrétne zaobera Madarskom a eSte menej je volne pristupnych. Toto naznacuje
existenciu medzery v literatire tykajucej sa madarského trhu, o moze predstavovat
prilezitost’ pre vyskumnikov a podnikatel'ov. Dostupnost’ obmedzeného mnozstva volne
pristupnych ¢lankov tiez upozorfiuje na potrebu alternativnych zdrojov informacii pre tych,
ktori chcll rozumiet’ tomuto regionalnemu trhu.

1.2. Mad'arsky e-commerce z pohl'adu komparacie s inymi trhmi exportu

Madarsko predstavuje pre slovenskych exportérov strategického partnera, co
potvrdzuju aj Udaje z databazy United Nations COMTRADE database on international trade.
Podla Statistik za rok 2021 je Madarsko na tretom mieste medzi exportnymi partnermi
Slovenskej republiky v hodnote exportu. V kontexte analyzy sme sa zamerali na c”:lepské
krajiny EU, ku ktorym mame priamy tranzitny pristup. Vzhl'adom na legislativu EU su
podmienky vstupu do tychto krajin harmonizované. Dolezitym faktorom vo vybere bolo aj
objem obchodnych vzt'ahov medzi Slovenskom a potencialnymi exportnymi partnermi. Beruc
do Uvahy sucasné obchodné vazby a trendy v exporte, Madarsko je jednoznacne medzi
kl't€ovymi partnermi SR. (eurostat 2023)
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Tabul'ka 1: Porovnanie krajin exportu s krajinou exportéra

Porovnanie krajin exportu s krajinou exportéra
Krajina Slovenskarep. | Ceska rep. Rakusko Polsko Madarsko | Zdroj
Populécia (v miliénoch) 5,43 10,53 9,09 37,8 90,68 worldometers.info
Google Ads konkurencia Low Low Medium Very low Very low Google market finder
% anglicky hovoriaceho obyvatelstva 25,68% 27,26% 71,51% 34,23% 20,50% Unicode,org
Mena EUR CZK EUR PLN HUF Countries of the world
Priemerna cena za 1000 zobrazeni reklamy 1,35€ 1,49€ 1,66€ 1,15€ 1,08 € Facebook ads planer (9/2023)
Aktivna populacia online 80,66% 80,69% 87,71% 77,54% 76,07% International Telecommunication Union
Marketingovy rozpocet 5000 € 10 706 € 11192 € 28 503 € 6724 € Vlastny vypodet

Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo systémov spomenutych v stipci Source

Tabulka 1 predstavuje kl'icové metriky, ktoré pouzivame pri urcovani rozpoctu pre
export v kontexte online marketingu. Pri hodnoteni trhovych prilezitosti v roznych krajinach
je velkost’ trhu zasadnym ukazovatelom. Prihliadame na rozne faktory, ako je miera
konkurencie v Google Ads, ktora priamo suvisi s cenou za zobrazovanie reklamy, menové
riziko a percento anglicky hovoriaceho obyvatel'stva (kvoli potrebam prekladu projektu do
lokalneho jazyka). Ak napriklad vieme, Zze na dosiahnutie istého trhového podielu na
Slovensku potrebujeme mesacny rozpocet okolo 5 000 EUR, potom podla tejto tabulky by
sme pre trh v Madarsku potrebovali 6 724 EUR mesacne. DalSou doblezitou metrikou je
aktivna online populacia. V Mad'arsku predstavuje tento pocet 76,07% z celkovej populacie,
o je priblizne 7,36 milidna l'udi, zatial' o na Slovensku je to 80,66%, Co je priblizne 4,38
milidna l'udi. Nemali by sme vSak zabudat’ ani na naklady spojené s reklamou. Podla stupnia
konkurencie v Google Ads méze byt naklad za kliknutie rozdielny, ¢o ovplyviuje celkovy
marketingovy rozpocet.

Pri analyze trhovych prilezitosti pre export v oblasti online marketingu v Tabulke 1 je
Mad'arsko idealnou vol'bou. Mad'arsko ma nizku konkurenciu v Google Ads, ¢o znamena
nizSie naklady na reklamu s priemernou cenou za 1000 zobrazeni 1,08 €. S 20,50%
obyvatel'ov hovoriacich anglicky je jazykova bariéra miernejSia. Aktivha online populacia v
Mad'arsku je 76,07%, Co predstavuije priblizne 7,36 milidna I'udi, o je viac ako na Slovensku.
Aj ked’ by marketingovy rozpocet v Mad'arsku bol o nieco vyssi (6 724 € mesacne), vel'kost’
trhu a nizSie naklady na reklamu robia z Mad'arska vyhodnu vol'bu pre export.

Pre orientacni sumu sme pouzili vzorec:

x X AIP X ACPM

O~ CX X AP, X ACPM,
Kde:
C = Mesacné naklady na reklamu v ciel'ovej krajine
Cl = Mesacné naklady na reklamu v krajine exportéra
X = Populacia v ciel'ovej krajine
x1 = Populacia v krajine exportéra
AIP = Percento aktivnych pouzivatel'ov internetu v ciel'ovej krajine

AIP1 = Percento aktivnych pouZivatel'ov internetu v krajine exportéra
CPM = Priemerna cena za 1000 zobrazeni v ciel'ovej krajine
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CPM1 = Priemerna cena za 1000 zobrazeni v krajine exportéra

Pre Mad‘arsko pri C1= 5 tisic EUR:
968miliona x 76,07% x 1,08€
543miliona x 8066% x 1,35€
Vysledny rozpocet by v tomto pripade bol 6,72 tisic EUR.

C =~ 5000EUR x

Pre ostatné krajiny by bol orientacny mesacny rozpocet:

- CR: 10,71 tisic EUR
- AT: 11,19 tisic EUR
- PL: 28,5 tisic EUR

1.3. Kvalitativne aspekty pre online vstup na rumunsky trh

Po rozhodnuti o expanzii do Mad'arska je esencialne pripravit’ verziu webovych stranok
v. Ked' sa firma rozhodne expandovat’' na mad‘arsky trh, je nevyhnutné vytvorit’ webovu
stranku v mad‘arcine. Iba 20,50% obyvatel'ov Mad'arska totiZz rozumie anglicky, ¢o vyrazne
kontrastuje s Rakuskom, kde anglicky rozumie 71% obyvatel'stva. Zatial' ¢o v Rakusku moze
byt potreba stranky v domacom jazyku diskutabilnd, v Madarsku je madarcina na webe
nevyhnutna.

Online obchodovanie v Mad'arsku dominuje v oblasti pocitaovych produktov, avsak su
tu aj univerzalne "nakupné centra", ako je "OnLine Street", ktoré ponukaju produkty od
hudobnych CD po pocitacovy hardware a software. Co sa bankovnictva a poistenia tyka,
maju mnohé institticie maju svoje webové stranky, no len maly pocet z nich poskytuje online
sluzby. Buducnost’ online nakupovania vo vychodnej Eurdpe zavisi na bezpecnosti online
transakcii (Sikos a kol. 2022).

Pri adaptacii webovej stranky na madarsky trh je tiez dolezité zohladnit’ lokalne
preferované platobné metddy. Podl'a Worldpay je v Mad'arsku popularna dobierka a platba
kartou. Je vSak potrebné zvazit' rizika spojené s tymito platobnymi metddami, napr.
moznost, Ze spotrebitel neprevezme tovar. RieSenim moze byt skratenie ¢asu medzi
objednavkou a dorucenim tovaru (Worldpay, 2023).

Co sa tyka logistiky, vzhladom na regiondlne $pecifikd v adresovani v Madarsku je
kl'iCové spravne oznalenie regidnov na balikoch. Je tiez dolezité rychlo a efektivne
dorucovat, ked’Ze niektori zakaznici objednavaju z roznych e-shopov a ponechavaju si iba
tovar, ktory pride najskor (Ebeahimi, 2021).

Dovera v online obchode je v Madarsku zasadna. Stidie ukazuji (Aranyossy a
Magisztrak, 2016), ze vySSia dovera spotrebitel'a v e-commerce zvySuje pravdepodobnost’
nakupu, najma ked’ vnimaju financné riziko. Zajimavym zistenim bolo, ze mnohi zakaznici si
mozno ani neuvedomia, ze webova stranka vyuZziva nastroje Al pri svojom chode (Nagy a
Hajdu 2021).
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Graf 3: Vyvoj pouzivanych zariadeni v Mad’arsku v ¢ase
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo statcounter Global Stats (https://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-
mobile-tablet/hungary/#monthly-201101-202309)

Na grafe 3 je zobrazeny vyvoj pouzivanosti desktopovych/stolovych zariadeni v
porovnani s mobilnymi zariadeniami a tabletmi v Mad'arsku od 1.1.2012. Data pred tymto
rokom naznacuju, Zze takmer vSetci pouzivatelia v Mad'arsku vyuzivali desktopové zariadenia.
Postupne, s nastupom mobilnych technoldgii, vyznam desktopovych zariadeni klesal, zatial
€o mobilné zariadenia zaznamenali narast popularity. Okolo roku 2020 sa trend pouzivania
desktopovych a mobilnych zariadeni stretol a nasledne sa mobilné zariadenia stali
preferovanym spdsobom pripojenia. To naznacuje, Ze pri planovani digitalnych stratégii pre
Madarsko je dolezité zvazit' pritomnost’ mobilnej verzie webu. Je potrebné zohladnit’
rychlost’ nacitania webu. Aj ked’ v roku 2022 boli spustené nové technoldgie, pokrytie moze
byt obmedzené. Pre optimalny vykon by mala byt doba nacitania webu v sllade s
odporucaniami hlavnych technologickych spolo¢nosti.

Graf 4: Trend vyhl'adavania eMag a Amazon.com Mad’arsku
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo systému Google Trends (https://trends.google.com/trends/explore?date=2011-01-
01%202023-10-22&geo=HU&q=%2Fm%2F0vb3pcc,%2Fm%2F0mgkg&hl=sk)

Na grafe vidime vyhl'adavanost’ dvoch e-commerce platform - eMag a Amazon.com -
na madarskom trhu od roku 2011 az po sUcasnost. Aj ked’ Amazon.com je celosvetovo
znamy obchod a na madarskom trhu p6sobi dlhsie, jeho popularita v Mad'arsku je nizSia v
porovnani s eMagom. Zatial' ¢o eMag zaZiva obcasné vykyvy v dosledku r6znych
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marketingovych kampani alebo sezénnych vypredajov, jeho celkova popularita sa v
poslednych rokoch znizuje. Naopak, Amazon.com ma stabilnejSiu, avSak celkovo nizSiu
uroven vyhladavania.

To naznacuje, Zze eMag ma v Madarsku silnejSie postavenie, co moze byt’ vysledkom
UspesnejSieho pristupu k madarskym zakaznikom, efektivnejsich marketingovych stratégii
alebo vacsej pritomnosti v lokalnom kontexte. Pre podnikatel'ov, ktori chci expandovat’ do
Madarska, by bolo vhodné zamysliet’ sa nad tym, ako najlepSie oslovit miestnych
zakaznikov. ZvaZovat’ spolupracu s lokalnymi online platformami, ako je eMag, by mohlo
byt’ kI'i¢ové. Okrem toho by mali rozsirit' svoje marketingové stratégie mimo tychto dvoch
platform, aby maximalizovali svoju viditelnost’ a dosah v krajine.

Graf 5: Podiel pouzivanych operaénych systémov v Mad’arsku

Pouzivané operacné systémy v Madarsku
Ostatné o
i0S

Android

Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo systému StatCounter

Graf zobrazuje distribiciu pouzivanych operacnych systémov v Madarsku.
Najdominantnejsi operacny systém je Android s podielom 81,2%. iOS zastupuje 17,3% trhu,
zatial’ Co ostatné operacné systémy tvoria iba 1,5%.

.....

mad‘arskych spotrebitel'ov pouziva zariadenia so systémom Android. Ak by sa rozhodli
vytvarat’ mobilné aplikacie alebo prisposobit’ svoje produkty pre mobilné platformy, mali by
prioritne zvazit’ kompatibilitu s Androidom. AvSak nesmu zanedbat’ ani uzivatel'ov iOS, kedze
tento segment trhu tvori tiez vyznamny podiel. Vzhladom na maly podiel ostatnych
systémov by ich mohli povazovat' za menej prioritné.

V Madarsku dominuje cenovy porovnavac arukereso.hu, ktory je sucastou Heureka
Group od roku 2016. Spusteny bol uz v roku 2004 a aktualne ho vyuziva cez 3900 e-shopov
s mesacnou navstevnostou 12 miliénov l'udi. Pre slovenskych exportérov je tato platforma
vyznamna pre inzerciu v madarskej e-commerce sfére.

2. Vyvoj mad'arského e-commerce

Treba porozumiet’ aj historickym aspektom vyvoja Madarského online trhu.
Mad'arsko, predstavuje zaujimavy priklad vyvoja internetu vo vychodnej Eurdpe. V
Madarsku existuje takmer 90 komercnych poskytovatelov internetovych sluzieb.
Spolocnosti, ktoré sa pévodne zaoberali predajom pocitacov na zaciatku 90. rokov, rozsirili
svoje sluzby o pristup na internet a WWW. Napriklad Kronos Trade Ltd., ktora bola zalozena
v roku 1990, predava pocitacovy hardware a softvér, ale tiez poskytuje pristup na internet
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cez dial-up pripojenia, prenajimané linky alebo ISDN. Rovnaky trend mozno pozorovat’ aj u
spolocnosti StarKing Obuda Kft., najvacsSieho predajcu pocitatov Macintosh v Madarsku
(Sikos, 2022).

Mad‘arsko vstupilo spolu s d'al$imi 9 krajinami do EU v roku 2004. Vd'aka otvoreniu
hranic a liberalizacii medzinarodného obchodu sa vyskytla skvela prilezZitost’ pre slovenské
podniky na export prave do tejto krajiny.

Graf 6: Trendy vyhl'adavania témy e-commerce v Mad’arsku
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo systému Google Trends (https://trends.google.com/trends/explore?date=2011-01-
01%202023-10-22&geo=HU&q=%2Fm%2F02m96)

Graf zobrazuje trend vyhl'adavania témy e-commerce v Madarsku od roku 2011 az
po sucasnost. Je vidiet, ze zaujem o e-commerce v Mad'arsku bol pomerne kolisavy, ale
smerom k roku 2022 dosiahol vrchol a potom mierne klesol. Pre slovenské firmy, ktoré chcu
exportovat’ do Mad'arska, to znamena, Ze zaujem o online nakupy v Madarsku je na
vzostupe. Je dolezité, aby si tieto firmy uvedomili rastici trend a prispdsobili tomu svoje
marketingové stratégie.
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Graf 7: Mad'arsky e-commerce (v miliardach USD)
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Zdroj: Vlastné spracovanie dat zo systému statista.com
(https://www.statista.com/outlook/dmo/ecommerce/hungary#revenue)

V poslednych rokoch sme svedkami vyrazného rastu trhu e-commerce v Madarsku.
V roku 2017 dosahovala hodnota tohto trhu priblizne 756,34 milidnov USD a odhaduije sa,
Ze v roku 2027 by mohla dosiahnut’ az 3,841 miliardy USD. Zvlast’ pozoruhodny je vyrazny
rast medzi rokmi 2019 a 2023, kedy sa trh takmer zdvojnasobil.

Ak sa pozrieme na jednotlivé segmenty trhu, zaujimaju predné pozicie kategdrie ako
hracky, hobby, produkty "urob-si-sam", mdda a elektronika. Na druhej strane, segmenty
ako napoije, a produkty spojené s krasou a zdravim, su menej zastupené, hoci aj tie vykazuju
rast. Rastlica popularita online nakupu jedla a nabytku v Madarsku naznacuje zmenu v
spotrebitel'skych navykoch a otvara dvere pre nové prilezitosti.

Pre slovenské firmy, ktoré sa zaujimaju o export do Madarska, je tento trend
nesmierne povzbudivy. Avsak, rastica hodnota trhu znamena aj zvySenu konkurenciu. Preto
by firmy mali venovat’ osobitnu pozornost’ analyze jednotlivych segmentov trhu a zistit', kde
sU najvacSie prilezitosti. Okrem toho by mali brat' do Uvahy miestne spotrebitel'ské
preferencie a trendy. V dneSnej dobe technologickej integracie je tiez nevyhnutné investovat’
do online rieSeni, ktoré vylepsia zazitok zakaznikov a umoznia firmam efektivne konkurovat’
na rastticom trhu.

Mad'arsky trh e-commerce je plny prilezitosti. Slovenské firmy, ktoré chcu uspiet, by
mali mat’ jasne stanovenu stratégiu a byt' pripravené prispésobit’ sa rychlo meniacim sa
trhovym podmienkam.
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Zaver

Rozsirenie podnikatel'skych aktivit na madarsky trh sa moze javit' ako narocny krok,
ale s dokladnym vyskumom a pripravou sa stava realizovatelnym a lakavym podnikatel'skym
podujatim. KlI'i¢ovym krokom k Uspechu je porozumenie mad‘arskej kultire a jazyku, a ako
ukazuju Statistiky, jazykova adaptacia webovych stranok je esencidlna. Nesmie sa
prehliadnut’ skutocnost/, ze len malé percento madarskej populacie rozumie anglicky, ¢o
robi lokalizaciu este kritickejSou.

Hoci je madarsky online trh charakterizovany silnym dopytom po pocitaCovych
produktoch, nové nakupné centra, ako je "OnLine Street", ukazuju na diverzifikaciu trhu.
Toto poskytuje prilezZitosti pre firmy z r6znych sektorov, ktoré sa snaZia vstipit’ do online
priestoru v Mad'arsku.

Sucasne, ked’ sa pozrieme na sektor bankovnictva a poistenia, je jasné, ze mnohé
inStitucie eSte len objavuju potencial online sluzieb. Zabezpeclenie bezpecnosti online
transakcii bude zasadné pre buduci rast a déveru v online obchodovanie.

Jednym z najvyznamnejSich odhaleni je vyznam dovery spotrebitela v online
nakupovanie. Bez tejto dovery by boli vSetky technické a marketingové Usilie marne. Ako
ukazala Studia Aranyossy a Magisztrak z roku 2016, dovera v e-commerce moze vyrazne
ovplyvnit’ frekvenciu nakupov.

V zavere mozno konstatovat, Ze akakol'vek firma, ktora sa snaZi expandovat’ do
Mad'arska, by mala venovat’ osobitni pozornost’ lokalizacii, porozumeniu spotrebitel'skej
dbvere a prisposobeniu sa Specifikam trhu, aby maximalizovala svoje Sance na Uspech.
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Efektivne vyuzitie socialnych médii na krizovii komunikaciu

Lukas Piatral

Effective use of social media for crisis communication
Abstract

Crisis management, which includes crisis communication, is an essential component of PR.
Social networks significantly influence how crisis communication evolves. Due to the ability
to share, network, and the strength and capability of mass posting, it has quickly become
the most effective method of communication in the entire world. A new era of crisis com-
munication between the organization and its stakeholders is being ushered in by social me-
dia platforms like Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, and others. The aim of this paper
was based on the literature review and third party data to analyze the best practices to
effective use of social media for crisis communication. In this paper, a focus was on trust-
worthiness of special media, possibility to create a dialogue, monitoring of public opinion
and new trends.

Key words
PR, crisis communication, crisis management, social media.
JEL Classification: M15, M30,

Uvod

Internet a socialne siete ako Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest a d'alSie vytvaraju
novu éru krizovej komunikacie medzi organizaciou a verejnost'ou. Na jednej strane organi-
zacie vie efektivne vyuzit’ socialne siete na interakciu s vel’kou masou diverzifikovanych l'udi
(Bennett & Lyengar, 2008). No na druhej strane so vznikom a vymenou obsahu vytvoreného
pouzivatel'mi vytvaraju socidine média Ziva pddu pre krizy alebo rizika. Studie 16 medzina-
rodnych spolocnosti (USA, Cina, Franclzsko, Nemecko a Mexiko) zistili, Ze 36 % kriz bolo
sposobenych zlyhaniami digitalnej bezpecnosti alebo negativnou publicitou v novych mé-
diach (Burson-Marsteller, 2011). V suvislosti s rozvojom socialnych médii sa ziskové, vliadne
a mimovladne organizacie na celom svete horuckovito snaZia zistit, ako mozno platformy
socialnych médii vyuzit' ako ucinné nastroje strategickej komunikacie v ¢ase krizy. Organi-
zacie ako OECD (Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj), identifikovali 12 osved-
Cenych postupov na vyuzivanie socialnych médii v komunikacii o rizikach a krizach, napriklad
na zvysSovanie povedomia verejnosti o rizikach a krizach, na monitorovanie a informovanost’
o situacii (Wendling, Radisch a Jacobzone, 2013). IATA (Medzindrodné zdruzenie leteckych
dopravcov) zaviedlo podobné ,osvedéené postupy" a ,,usmernenia® pre letecké spolo¢nosti
a navrhuje, aby sa politika socialnych médii vypracovala v ,mierovych ¢asoch®, a nie upro-
stred krizy (IATA, 2016). Mimovladne organizacie ako napriklad Cerveny kriz naznacuju, ze
ucinna krizova komunikacia prostrednictvom socialnych médii spociva v pouzivani pokojného
a primeraného tonu, neustalom monitorovani socialnych médii a uvedomovani si, Ze socialne
médiad nenahradzaju tradi¢né média.

PR komunikacia nie je len o pozitivnych informaciach a novinkach organizacie, ale aj o
rieSeni krizovych situdacii. Podl'a Prykrilovej a Jahodovej (2010) skor ako akakol'vek kriza
nastane, mala by kazda firma previest’ krizovy audit, t. j. vytypovat’' rozne rizika a tie kate-
gorizovat. Nasledne po krizovom audite je potrebné vykonat’ plan krizovej komunikacie —
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o sa bude diat’, ked’ sa nieco stane. Krizovy manazment v pripade krizovej situacie je proces
pozostavaijuci z aktivit vyhodnocujlcich krizové znaky a nasledné aplikovanie potrebnych
opatreni za U¢elom zotavenia sa z krizy s minimalnymi stratami (Simola, 2014). V dnesnej
dobe je potrebné zvazovat' kde, kedy, ako a v com sa moOze kriza vyskytnut, koho a kolko
'udi moze ovplyvnit. V skratke, organizacia musi zacat’ krizovy manazment skor, ako sa
kriza v skutocnosti objavi. PR je efektivny komunikacny faktor pred krizou, pocas jej trvania
a aj po nej (Civelek, 2019). V case krizy je PR manazment dolezity. PR program sa vtedy
realizuje v dvoch fazach. Prva faza je akceptovanie existencie krizy, ziskavanie informacii o
nej a mobilizovanie timu krizového manazmentu, ktory bol sformovany pocas priprav na
krizu. Druha faza informuje prostredie organizacie o krize, informuje zamestnancov, cielové
publikum a média (Coombs W. T., 2015).

Ako uviedol Jaques (2009), mnohé definicie krizovej komunikacie mozno kategorizovat’
do dvoch typov: jednou je definovat’ krizu ako udalost’ (Coombs, 2015); druhym typom je
povazovat’ krizu za sucast’ procesu (Roux-Dufort, 2007). V zaujme tohto ¢lanku bola prijata
Coombsova (2015) definicia krizy ako ,nepredvidatelnej udalosti, ktora ohrozuje dolezité
oCakavania zainteresovanych stran a moze vazne ovplyvnit’ vykonnost’ organizacie a gene-
rovat’ negativne vysledky". Na zaklade Coombsovej (2015) Siroko pouzivanej kategorizacie
moze tento ¢lanok jasne rozdelit’ krizu na tri fazy, medzi ktoré patria predkrizova faza (de-
tekcia signalu, prevencia a priprava), krizova udalost’ (rozpoznanie a obmedzenie) a pokri-
zova faza (hodnotenie, ucenie a nasledna komunikacia).

Pocas posledného desatrocia ponuklo viacero vedeckych sStudii praktickym odbornikom
na krizovl komunikaciu v oblasti online a socialnych médii ,,osvedCené postupy" v oblasti
informatiky (White & Plotnick, 2010), marketingu, PR a strategickej komunikacie (Eriksson,
2012), ako aj vyskumu v oblasti krizového manazmentu.

Socialne siete sa stali najefektivnejsim komunikaénym prostriedkom na svete v kratkom
Casovom rozmedzi vd'aka moznosti zdiel'ania, networkingu a sile a schopnosti masového
uverejiiovania (Civelek, 2019). Podl'a Fischera a Reubera (2011) je zname, ze v spolo¢nosti
existuju tri faktory, ktoré ovplyviujl, ako sa myslienky Siria medzi l'udi. Prvym z nich je
jednoduché Sirenie spravy. V tomto zohravaju internet o socialne siete vyraznu ulohu. Druhy
faktor je urobit' spravu/myslienku zrozumitelnou. Tretim faktorom je opakovanie
spravy/myslienky pocas dlhSieho casového Useku polyfonickym spdsobom. Socidlne siete v
tomto hraju vyrazna ulohu. Hlavne pouzivanie # ,hashtagu" na Twitteri a Instagrame,
vd'aka ¢omu sa spravy Siria tisickami f'udi. Rovnako sa takto Siria negativne, nerealne a
manipulativne spravy a myslienky. Studia odhalili, Ze ¢im viac l'udi spravu alebo myslienku
zdiela na socialnej sieti, tym viac akreditovanou a pravdivou sa stava (Civelek, 2019). So-
cialne siete a internet otvaraju skvelé moznosti pre PR aktivity organizacie. Sprava sa dokaze
dostat’ k masam publika po celom svete najviac ekonomickym sposobom, vd'aka comu sa
socialne siete stavaju atraktivne rovnako pre organizacie ako aj verejnost’.

1. Metodika prace

Pri spracovani ¢lanku vychadzame najma z dostupnej odbornej literatlry, ktora sa
zaobera problematikou krizovej komunikacie v spojitosti so socialnymi médiami. Zakladom
pre spracovanie Clanku je teoretickd analyza problému Stidiom domacej i zahrani¢nej
odbornej literatdry. Primarne sme Cerpali najmé z akademickych Casopisov a dve hlavné
relevantné akademické discipliny (PR a komunikacia) boli vybrané na skrining (asové
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rozpatie od roku 1990 do 2022). Prelomovy rok pre analyzu publikacii za ucelom
analyzovania socialnych sieti v krizovej komunikacii je 2004, ked’ bola spustena v stcasnosti
najvacsia platforma socialnych médii - Facebook - a vedeckl pozornost’ zacali pritahovat’ aj
dalSie prvé platformy socialnych médii (Kiimpel, Karnowski a Keyling, 2015). Na filtrovanie
suvisiacich ¢lankov bola pouzitd metdda skriningu kl'i¢ovych slov. Clanky s nasledujucimi
kl'tCovymi slovami v nazvoch, abstraktoch alebo sekciach kl'G¢ovych slov boli vybraté na
posudenie: ktorékolvek zo ,socidlne média", ,nové média"“, ,PR", ,krizova komunikacia",
~Facebook", ,Twitter", ,video" alebo ,web" a akékol'vek ,krizy".

2. Vysledky a diskusia

Cielom tohto ¢lanku bolo na zaklade analyzovania dostupnej literattry poukazat’ na
,najlepsSie postupy" pri efektivnom vyuzivani socialnych médii pri krizovej komunikacii.
Vedci z organizatného hladiska priebezne revidovali a navrhovali nové modely krizovej
komunikacie (Jin a kol., 2010; Taylor a kol., 2005). Taylor a kol. (2005) Studovali, ako 92
organizacii vyuziva internet na krizovi komunikaciu a poskytli pat’ osvedcenych postupov v
sprostredkovanych krizovych reakciach, ktoré zahrniali online chatovanie, dialogicku
komunikaciu, prepojovacie odkazy, monitorovanie v redlnom Case a multimedialne efekty.

Niektori vyskumnici boli optimisticki, pokial’ ide o efektivnu funkciu socialnych médii.
Napriklad Liu a kol. (2012) zistili, Ze socidlne média boli v organizachom krizovom
manazmente CastejSie vyuzivané ako tradicné. Tvrdili, Ze typy kriz (obet’ a Umyselné)
nemaju takmer Ziadne priame ucinky; namiesto toho mali medidlne kanaly (Twitter,
Facebook a noviny) silny vplyv na UcCinnost krizovej komunikaCnej stratégie.
Prostrednictvom socidlnych médii v porovnani s tradiénymi médiami Schultz a kol. (2011)
tiez zistili, ze informacna stratégia na socidlnych médiach viedla k menSiemu poctu
negativnych krizovych reakcii ako prostrednictvom tradi¢nych médii. Krizova komunikacna
stratégia na socialnych médiach moze mat’ r6zne Ucinky. Zistilo sa, Ze informacna stratégia
mala za nasledok menej negativnych krizovych reakcii ako stratégie ospravedinenia a sucitu.
Zatial' ¢o predchadzajlce zistenia tvrdili, Ze ,informacnd" stratégia nedokaze prekonat
problémy s povestou, namiesto toho ospravedinenie a sympatie pozitivne formovali
vnimanie organizacie prijemcami (Coombs & Holladay, 2009). Na zaklade analyzy vysSie
spominanej literatlry sme zjednotili ,,najlepSie postupy"™ na vyuZivanie socialnych médii pri
krizovej komunikacii na nasledovné.

Efektivna krizova komunikacia na socialnych siet’ach je o vyuziti potencialu
dialogu a vybere spravneho komunikatu, zdroja a nacasovania.

V analyzovanej literatire sa najCastejSie objavovala rada, ktora upozornovala na
potrebu rozvijat’ dialdg. Rovnako dolezité je aj médium a nacasovanie pre Ucinnu krizova
komunikaciu v socidlnych médiach, ako aj zvolenie spravneho posolstva. Zda sa, ze Ucinny
dialdg spociva najma v prijimani krokov na socialnych sietach, ktoré dokazuju, ze
organizacia pocas krizovych situacii pocuva dotknutych alebo kritickych obcanov a
spotrebitel'ov, aj ked’ skutocny dialdg sa pocas krizy na socialnych siet'ach tazko dosahuje
(Ott & Theunissen, 2015). AvSak stratégia dialdgu sa nejavi ako ucinna vo vsetkych
situaciach. Ott a Theunissen (2015) zistili, ze dialogicky pristup je ucinny len vtedy, ak su
pouzivatelia postihnuti krizou; ak nie su, stratégia dialdgu moze podnecovat’ hnev.

Vedci odporucaju pouzivat’ tradicné stratégie krizovej komunikacie, ako je ospravedinenie
a zdovodnenie, ako nastroje ucinnej krizovej komunikacie. Zaroven vsak tito vedci
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poukazuju na to, Ze nadmerné pouzivanie stratégii ospravedinenia moze viest’ k rezistencii
voci ospravedineniu (Ngai & Jin, 2016).

Pochopenie logiky socialnych sieti na efektivne vyuzitie pri krizovej
komunikacii

Niektori vyskumnici boli optimisticki, pokial’ ide o efektivnu funkciu socialnych médii.
Prikladaju vSak doleZitost’ efektivnemu vyuzivaniu socialnych médii na krizovi komunikaciu
v urobeni si priatel'ov skor, ako ich podnik bude potrebovat’ (Park a kol., 2011). Toto
odporucanie sa tyka aj potreby pochopenia logiky socialnych médii a potreby planovania
strategického vyuzivania socialnych médii eSte predtym, ¢o organizaciu zasiahne kriza. Ak
verejnost’ ani nevie, kde hl'adat’ informacie, pripadne kde a ako m6zu prispiet’ vlastnymi
informaciami, krizové informacie zrejme nebudu efektivne (Guo, 2017). Getchell a Sellnow
(2016) uvadzaju ako dalsi priklad, Ze organizacia by sa mala etablovat’ vo sfére socidlnych
médii pred rizikom a/alebo krizou a preukazat, Ze organizacia je tu na to, aby Sirila
informacie, komunikovala a pocuvala. Dobra priprava na socialnych médiach moze
dokonca zvysit’ Sancu stat’ sa pocas krizy hlavnym informacnym tokom a obmedzit’ Sirenie
nekontrolovanych a nepravdivych informacii.

Efektivna krizova komunikacia spociva vo vyuzivani socialnych sieti na
monitorovanie

Viaceré Studie odporucaju takéto monitorovanie socialnych médii ako ddlezitu
sucast’ Usilia organizacie v oblasti riadenia problémov. Organizacie by mali skenovat’
socialne média, aby monitorovali svoje prostredie na vznikajlce problémy, a tiez by mali
aktivne a v€as sledovat’ aktualne online problémy medzi verejnostiou (Krishna & Vibber,
2017). Viaceré studie odporucaju a vyzdvihuju Twitter ako najucinnejsi nastroj na
monitorovanie socialnych médii. Lachlan, Spence a Lin (2014) konstatuju, ze Twitter je
obzvlast’ dolezitym nastrojom socialnych médii na vyhodnocovanie Specifickych potrieb
publika a obav tykajucich sa rizikovych otazok. Tvrdia, ze monitorovanim Twitteru je
mozné zistit’ rozdiely vo vnimani rizik medzi roznorodym publikom. Gaspar a kol. (2014)
tieZ odporucaju monitorovat’ Twitter ako spdsob zistovania nadchadzajlcich problémov.
Hoci pripustaju, Ze posudzovana vzorka kanalov z platformy Twitter nemusi byt’
reprezentativna pre vSetkych zainteresovanych a angazovanych l'udi, tvrdia, ze je mozné v
pociatocnom Stadiu odhalit’ a identifikovat’ prejavy spravania, ako je hnev, obvinovanie
inych atd'. pocas krizovych situacii.

Zaver

Efektivna krizova komunikacia by sa mala zalinat’ uz pred krizou. Socidlne média
prinasaju nové moznosti a v pripade spravneho uchopenia zefektiviiuji krizova komunikaciu
organizacie.

Podl'a Studii si organizacie a manazéri krizovej komunikacie uz nemézu dovolit’ zanedbat’
integraciu socialnych médii do krizového riadenia (Xu a Wu, 2015,). Pokial’ ide o socialne
média, odbornici na krizovd komunikaciu a komunikaciu rizik uz nemézu ignorovat’ ich
mozné prinosy (Rutsaert a kol. , 2014). Rovnako krizy v socidlnych médiach mozno vnimat’
ako prilezitost, pretoze sa daju transformovat’ na marketingovi kampan a zmenit’
nepriaznivé faktory na priaznivé (Wang, 2016).

Efektivna krizovd komunikacia na socidlnych médiach podla studii zahfia vyuzitie
socialnych médii na vedenie dialdgu a vybere spravneho posolstva, zdroja a nacasovania, v
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predkrizovej praci a v rozvoji pochopenia logiky socialnych médii, v pouzivani monitorovania
socialnych médii. Studia poukazali aj na to, ze tradicné média by sa mali stale prioritne
pouzivat’ pri krizovej komunikacii a socialne siete by mali tvorit’ doplnok v komunika¢nom
mixe.

Vo mnohych vyskumoch sa tiez zistilo, Ze novy ,digitalny" Casovy ramec online
medidlneho prostredia vyrazne skratil ¢as, pocas ktorého sa oc¢akavalo, Ze organizacie budu
reagovat’ (Gilpin, 2010). Kontrola sprav sa tak na socialnych médiach stala vac¢sou prioritou,
no v predchadzajlcich studiach sa tento faktor rozoberal len zriedka.

Priestor na dalsi vyskum vznikd na zmeranie dbveryhodnosti socidlnych médii pri
krizovej komunikacii.

Tento ¢lanok vznikol ako vystup projektu KEGA 029EU-4/2022 Inovativny pristup tvorby
responzivnych medialnych formatov marketingovej komunikacie firiem zameranych na
internetového spotrebitela v prostredi digitalnych médii.
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Inovativne nastroje marketingovej komunikacie na oslovenie speci-
fického segmentu seniorov?

Dominika Popovicova?

Innovative tools of marketing communication to reach a specific
segment of seniors

Abstract

This article deals with the identification of appropriate innovative marketing communica-
tion tools that could be used by organizations in addition to marketing activities to reach
seniors, who constitute a very specific customer segment. The article describes the typol-
ogy of seniors, marketing communication tools and innovative solutions for reaching sen-
iors. Seniors form a large part of the population in the Slovak Republic and therefore com-
panies should be aware of the possibilities to reach them as effectively as possible. The
paper deals with the evaluation of a survey directly from seniors and describes solutions
for companies that focus on addressing this segment of seniors.

Key words
innovative tools, marketing communication, seniors

JEL Classification: 031, 035

Uvod

V dneSnom rychlo sa rozvijajucom podnikatel'skom prostredi inovativne podniky
neustale hl'adaji nové spdsoby, ako zostat’ konkurencieschopné a prisposobit’ sa meniacej
sa dynamike trhu. Aj ked’ sa velka pozornost’ sUstredila na prijatie novych technoldgii a
podporu kultdry inovacii, inovativhe marketingové nastroje, tradi¢ne navrhnuté tak, aby sa
zamerali na mladsie demografické skupiny, teraz podstupuju jedine¢nd vyzvu a prilezitost”:
efektivne zaujat' a oslovit' seniorov. Skupina seniorov predstavuje nevyuzity pramen
skusenosti, mudrosti a inovacii, ktoré spolocnosti, premyslajlce dopredu, zacinaju uznavat’
ako cenny prinos (Barska & Snihur, 2017). Clanok pojednava o rychlo sa vyvijajucej
dynamike seniorského trhu a diskutuje o vyzvach a stratégiach pre inovativne
marketingové nastroje, ktoré uspokoja tuto doleZiti a rasticu demografickd skupinu.
Oslovenie Specifického segmentu seniorov si vyZaduje inovativne nastroje marketingovej
komunikacie prispdsobené ich jedineCnym preferenciam a potrebam.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom Stidie bolo diskutovat’ o vyzvach, ktorym celi marketingova
komunikacia z hladiska segmentu seniorov a skumat’ postoje a spravanie seniorov
k inovativnym pristupom marketingovej komunikacie. Vyskum v ramci predlozeného
¢lanku bol zacieleny najmd na dosiahnutie odpovedi na otazky, ¢&i reklama ovplyviuje

! Prispevok vznikol v ramci projektu KEGA 030EU-4/2022 ,Integrované manazérstvo environmentalnej kvality
v sieti dodavatel'ov automobilovej vyroby"
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segment seniorov pri vybere produktu, aké atriblty by mala spifiat’ reklama, cielend na
segment seniorov a ktoré nastroje marketingovej komunikacie su najvhodnejSie na
oslovenie segmentu seniorov. Vyskum bol realizovany prostrednictvom dopytovacej
metddy , dotaznika, distribuovaného k vybranému segmentu respondentov v tlacenej
a online podobe. Prieskumu sa zUcastnilo 100 seniorov zo Slovenska, z toho 52 zien (52%)
a 48 muzov (48%) vo veku 65 rokov a viac, priCom najvacSie zastipenie mala vekova
kategdria 65-70 rokov. Ziskané vysledky moézu slizit ako podklad pre formulaciu
marketingovych stratégii podnikatel'ov.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Segment seniorov

Pojmom senior sa oznacuju jedinci, ktori sa nachadzaju v zZivotnej faze starnutia, su
nazyvani pojmom dbchodca alebo senior. V mnohych krajinach je vek, v ktorom sa osoba
povazuje za dochodcu, rézny, ale Casto je to okolo 65 rokov alebo viac. Tento vek je
spojeny s odchodom do dochodku. Je vSak doblezité poznamenat, Ze definicia ,senior"
moze byt do istej miery premenliva a méze sa liSit' v zavislosti od kultirnych, pravnych a
socialnych faktorov.

Seniori predstavuju vyznamnu skupinu spotrebitel'ov. Aktivni seniori nepredstavuiju iba
pasivnu skupinu, ale maji uSetrené peniaze z minulosti a k tomu poberaju starobné
déchodky. Aktivni seniori si dopraju produkty a sluzby v kazdych kategériach a nekupuju
iba potraviny a lieky ako v minulosti. VSetky tieto faktory by mali brat’ do Gvahy podniky,
ktoré sa snazia seniorov oslovovat’ na nakup produktov a sluzieb a vytvorit’ marketingovu
komunikaciu, ktora by sa mala prispdsobit’ seniorom v kazdej sfére.

Identifikacia kl'GCovych charakteristik seniorov ako cielového publika je pre
marketérov rozhodujlca pri vyvoji efektivnych stratégii prispdsobenych tomuto segmentu.
Pochopenie zivotného stylu starSich l'udi mo6ze obchodnikom pomoct’ rozdelit' ich a
analyzovat’ ich skuto¢né potreby. Pouzitim pribuzného jazyka mozu obchodnici lepSie
komunikovat’ so seniormi a zabezpecit, aby ich posolstva rezonovali s tymto cielovym
publikom (Alton, 2017).

2.2 Pochopenie trhu seniorov a ich komunikacnych preferencii

Pochopenie trhu seniorov si vyZzaduje pochopenie ich demografie. Seniori su zvycajne
definovani ako jednotlivci vo veku 65 rokov a starsi, pricom v poslednych rokoch vykazuje
ich populacia narastajuci trend (SND Agency, 2023). Podla Scitania obyvatelov domov
a bytov v roku 2021 presiahol pocet seniorov nad 65 rokov 17 % populacie Slovenska.
Tato demograficka skupina ma vel'kd kipnu silu a je ochotnd minut’ peniaze na produkty,
ktoré spifiajui ich potreby (Trend, 2023). Okrem toho sU starsi 'udia viac lojalni k znackdm
a je menej pravdepodobné, ze budi skimat’ nové moznosti. Vd'aka pochopeniu tychto
demografickych Gdajov mozu obchodnici lepSie prisposobit’ svoje smerovanie a produkty
potrebam tohto rasttceho trhu.

Pri marketingu pre seniorov je doblezité zvazit' ich komunikacné preferencie. Seniori
maju tendenciu uprednostriovat’ tradicnejSie formy komunikacie, ako su priame informacie
v tlacenej podobe a osobné telefonaty. Coraz viac vSak vyuzivaju aj digitdlne kanaly, ako
su e-mail a socidlne média. Platformy socialnych médii ako Facebook a Instagram su
medzi seniormi ¢oraz populdrnejsie a poskytuju firmam nové prilezitosti na oslovenie tejto
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demografickej skupiny. Pri komunikacii so seniormi je nevyhnutné pouzivat’ vhodny jazyk a
vyhybat' sa taktikam zalozenym na strachu. Marketing na viacerych kanaloch moze
pomoOct’ oslovit’ SirSie publikum a zvysit' povedomie (Morrison, 2023). Pochopenim tychto
komunikacnych preferencii mozu marketéri efektivne oslovit' seniorsky trh a zapoijit' sa
don.

Existuje niekol'ko kl'icovych aspektov marketingu cieleného na segment seniorov. Je
nevyhnutné ¢o najviac prisposobit’ im proces predaja a nakupu a budovat vztah.
Poskytnutie jasnych popisov produktov, jednoduchého slovného prevedenia a vyhybanie
sa taktikdm tvrdého predaja moze pomOct’ seniorom citit' sa pohodinejsie a istejSie pri
nakupnych rozhodnutiach. Okrem toho, uprednosthovanie zakaznickych sluzieb a
poskytovanie informacii v pisomnej forme aj vo forme videa moze seniorom pomoct’ citit’
sa viac zaangazovani so znackou (Huey, 2022).

2.3 Efektivne reklamné stratégie na oslovenie starsich zakaznikov

Udinnymi stratégiami na oslovenie starsich zakaznikov su cielené reklamné a priame e-
mailové kampane. Direct e-maily mozu byt prispésobené Specifickym demografickym
Udajom vratane veku, prijmu a lokality, o z nich robi idedlny spdsob zacielenia na starsich
zakaznikov. Patria medzi ne aj sezdnne kampane, propagujlce produkty a sluzby, ktoré su
relevantné pre seniorov v konkrétnych obdobiach roka. Pomocou direct e-mailovych
kampani mozu firmy oslovit’ seniorov priamo a poskytnit’ im informacie o produktoch a
sluzbach, ktoré zodpovedaju ich potrebam (Huey, 2022).

Socialne média a digitalna reklama su tiez efektivnymi spbsobmi, ako oslovit’ starSich
zakaznikov. Mnoho seniorov je aktivnych na platformach socidalnych médii, ako su
Facebook, Twitter a Instagram. Digitalne reklamy moOzu byt taktiez prisposobené
konkrétnym demografickym Udajom vratane veku, prijmu a polohy, ¢o umoznuje
spolo¢nostiam oslovit’ seniorov priamo. Digitalnu reklamu je mozné pouzit’ aj v spojeni s
inymi marketingovymi stratégiami, ako su priame mailové kampane, s cielom poskytnat’
seniorom komplexnejSie a prispdsobenejSie marketingové skisenosti (Morrison, 2023).

Mnohi seniori sa stale spoliehaji na tradicné formy komunikacie, akymi su
televizia, tla¢ a reklama. Spolo¢nosti mozu vyuzivat' televizne a tlacené reklamy na
propagaciu produktov a sluzieb, ktoré su relevantné pre seniorov, ako su zdravotnicke
sluzby, komunity dochodcov a cestovné balicky. Pomocou tradi¢nych reklamnych kanalov
moOzu spoloc¢nosti oslovit' SirSie publikum seniorov, ktori nemusia byt tak aktivni na
socialnych médiach alebo digitalnych platformach (Alton, 2017).

2.4 Budovanie dovery a nadvazovanie kontaktov so starsimi zakaznikmi

Ohlasy a recenzie od spokojnych starSich zakaznikov mézu byt’ ucinnym nastrojom na
budovanie doévery a nadvdzovanie kontaktov s potencidlnymi zakaznikmi. V dneSnom
digitalnom veku sa spotrebitelia pri rozhodovani o nakupe coraz viac spoliehaju na
recenzie a posudky, a preto je pre podniky nevyhnutné aktivne zbierat' a prezentovat’
pozitivnu spatni vazbu. Nastavenim kanalov spatnej vazby, ako sU recenzie, prieskumy
spatnej vazby a analyzy webovych stranok, mozu podniky zbierat’ cennl spéatni vazbu od
zakaznikov, ktorl mozno pouzit' na budovanie dovery u starSich zakaznikov. VyuZitie
posudkov a recenzii moze tiez pomodct’ podnikom oslovit potencidlnych zakaznikov
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prostrednictvom Ustnej reklamy, ktora je jednym z najsilnejSich nastrojov na presviedcanie
zakaznikov.

Daldim efektivnym pristupom k budovaniu dévery a nadvézovaniu kontaktov so
seniormi je nadviazanie osobného kontaktu. StarSie publikum ma tendenciu ocenovat’
sluzby zakaznikom, osobny kontakt a tradicné komunikacné metddy, ako su osobné
stretnutia a telefonaty. Podniky mozu vyuzit' osobny a individualne prisposobeny pristup
na budovanie dovery u starSich zakaznikov, pricom ukazu hodnotu prémiového tovaru a
sluzieb pre dospelych spotrebitel'ov, aby dosiahli vyssi predaj. Ked' si podniky najdu ¢as na
pochopenie jedineCnych potrieb a preferencii starSich zakaznikov, m6zu si vybudovat’
trvalé vztahy, ktoré posiliuji doveru a lojalitu.

Jednym z najdolezitejSich spbsobov, ako si mozu firmy ziskat’ doveru zakaznikov, su
Spickové vynimocCné sluzby zakaznikom. Uprednostnenim potrieb a preferencii starSich
zakaznikov mozu podniky preukazat’ svoj zavdzok poskytovat’ vynimocné zakaznicke
skusenosti. Okrem toho moOzu podniky pomahat zakaznikom pri zdielani ponuk a
propagacnych akcii so svojimi priatemi a rodinou, ¢im dalej rozSiruju dosah ich
marketingového Usilia. Poskytovanim vynimocnych zakaznickych sluzieb a umoznenim
starSim zakaznikom zdiel'at’ svoje pozitivne skusenosti si firmy mézu vybudovat dbveru a
nadviazat’ dlhodobé spojenia so starSimi zakaznikmi (McQuerrey, 2023).

Organizovanie komunitnych podujati a workshopov pre seniorov je dalSim
inovativnym spsobom, ako oslovit' tento Specificky segment publika a sucasne doplnat’
iniciativy digitalneho marketingu. Organizovanie podujati Specidlne navrhnutych pre
seniorov moéze vytvorit' cenné prileZitosti na zapojenie sa do tejto demografickej skupiny
na osobnejsej Urovni. Komunitné udalosti m6zu zahfiat’ vzdelavacie workshopy, zdravotné
a wellness programy alebo spoloCenské stretnutia, ktoré sa zaoberaju jedinecnymi
zaujmami a obavami starSich dospelych. Ponukou cielenych, relevantnych a putavych
podujati pre seniorov mézu podniky nielen prilakat’ lojalnu zakaznicku zakladnu, ale tiez
preukazat’ svoj zavazok riesit’ potreby tejto skupiny (Gandolf, 2023).

Vyrazne zvysit' Usilie o marketingovi komunikaciu zamerand na oslovenie seniorov
moze skdmanie partnerstiev s organizaciami a influencermi, zameranymi na seniorov.
Spolupraca s organizaciami, ktoré sa staraju o starsSich dospelych, ako su seniorské centra,
dbéchodcovské komunity alebo poskytovatelia zdravotnej starostlivosti, moze pomoct
podnikom ziskat’ déveryhodnost’ a pristup k SirSiemu publiku v ramci tejto demografickej
skupiny.

2.5 Meranie efektivity inovativhych marketingovych nastrojov pre seniorov

Meranie ucinnosti inovativnych marketingovych nastrojov pre seniorov zahfia
sledovanie kl'G¢ovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) a navratnosti investicii (ROI)
(Golightly, 2022). Pre hodnotenie Uspechu marketingového Usilia si rozhodujlce
parametre, zname ako finan¢né KPI, ako je miera rastu vynosov, ziskova marza a penazny
tok (Gestaldt Consulting Group, 2023). Okrem toho moOzu marketingové kl'ic¢ové
ukazovatele vykonu pomoct’ merat’ vykonnost' marketingovych aktivit Specifickych pre
dany segment. Napriklad financné KPI ako navratnost’ investicii (ROI) a naklady na
akviziciu (CPA) poskytuju pohlad na financny vplyv marketingovych stratégii zameranych
na seniorov. Pri zvazovani inovativnych marketingovych nastrojov pre seniorov je
nevyhnutné sledovat’ tieto KPI a metriky ROI, aby sa zabezpelilo efektivne vyuZzivanie
zdrojov (Golightly, 2022).
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Daléim déleZitym aspektom merania Gcinnosti inovativnych marketingovych nastrojov
pre seniorov je ziskavanie a analyza spatnej vazby od samotnych seniorov[28]. Vyskum
ukazal, ze pochopenie pohladu starsSich l'udi na digitdlnu angazovanost’ je nevyhnutné na
identifikaciu ucinnych marketingovych stratégii (Kebebe, 2021).

2.6 Vyskumna cast’

Vysledky vyskumu boli nadobudnuté vyhodnotenim dopytovacej formy prieskumu. Bol
vytvorené Strukturovany dotaznik, distribuovany k respondentom prostrednictvom tlacenej
a online formy. Subor otazok bol starostlivo navrhnuty tak, aby usmerfoval vyskumné
Usilie zhromazdit' cenné informacie a praktické rady pre budice marketingové stratégie
zamerané na Specificky segment seniorov. Dotykaju sa r6znych aspektov marketingovej
komunikacie, od vyberu kanalov a tvorby obsahu aZz po rieSenie Specifickych vyziev a
zabezpecenie uzivatel'sky privetivych skisenosti. Dotaznika sa zicastnilo 100 participantov
zo Slovenska vo veku 65 rokov a viac, najvacsiu vyskumnu vzorku tvorili respondenti vo
veku 65 - 70 rokov. Opytanych bolo 52% respondentov zenského a 48% respondentov
27% z Vychodného Slovenska a 9% uviedlo, ze pochadza zo Stredného Slovenska.
Participanti sa hlasili k ukonéenému zakladnému aj vysokosSkolskému vzdelaniu, najviac
z nich uviedlo, Ze maju dosiahnuté stredoskolské vzdelanie, resp. nadstavbu (43%).

Po zisteni demografickych informacii o spotrebitel'och sme sa v d'alSej Casti dotazni-
ka snazili ziskat’ prehl'ad o tom, aké produkty najcastejsie nakupuju, Co ich vedie k ich ku-
pe, odkial' ziskavaju informacie o produktoch a aky je ich postoj k inovativnym nastrojom
marketingovej komunikacie.

Graf 1 NajCastejSie nakupované produkty u seniorov

5% @ potraviny
| lieky

O drogéria

O elektronika

B rekredcia

O doplinky do
domacnosti

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozno vidiet, az 43% respondentov najcastejsie nakupuje potraviny, 31%
lieky, 11% drogériu, 5% investuje do doplnkov do domacnosti, 4% respondentov
najCastejSie nakupuju elektroniku, 3% nakupuju produkty spojené s rekreaciou a 3%
doplinky do zahrady.
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Graf 2 NajcastejSie vyskytujuce sa kritérium pri nakupe produktov

1%~ 2%
1%

10%
O cena

M zlozenie
O kvalita

O odporiiéanie

11%
52% M jednoduchost pouzivania
O dizajn

M znacka

5%

O pévod vyrobku

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu €. 2 je mozné zistit, Ze pre opytanych spotrebitel'ov je najvacsim kritériom pri
nakupe produktov najma cena a to pre 52% opytanych. 18% respondentov sa pozera na
zlozenie produktov, 11% dava na odporucania od znamych, 10% opytanych prihliada na
to, aby boli produkty jednoduché, 5% rieSi kvalitu vyrobkov a vel'mi znacné % opytanych
riesi dizajn, znacku a povod vyrobku.

Graf 3 Najcastejsi zdroj informacii o produktoch

2%-1%

15%

O reklamné letaky
40% .
M televizia
O internet
O rozhlas

M ustna reklama

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otdzke, prostrednictvom ktorych médii ziskavaju informacie o produktoch bolo
zaznamenanych najviac odpovedi pri televizii. Pre 40% to su reklamné letaky, odkial
ziskavaju informacie, pre 15% seniorov je to internet a velmi malé % ziskava tieto
informacie z rozhlasu alebo pomocou Ustnej reklamy.
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Graf 4 Oslovenie umelou inteligenciou

O ano
M nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistovali sme, &i by seniorov zaujala reklama, ktora by bola tvorenda umelou

inteligenciou. Zaujimavostou je, Ze az pre 80% respondentov bola zaznamenana odpoved’
nie a len 20% seniorov by tato reklama oslovila.

Graf 5 Podpora robotizacie

Oidno

M nie

91%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska robotizacie boli odpovede takmer podobné ako v predoslom grafe. Az

91% respondentov nepodporuje robotizaciu na predajniach a len 9% tato inovacnu formu
predaja podporuje.
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Zaver

Segment seniorov v sucCasnosti dramaticky rastie nielen v Eurdpe, ale aj
v celosvetovom meradle. Je preto nevyhnutné, aby bol tento segment vyrazne zacleneny
v procese vytvarania novych Stylov marketingovej komunikacie, aby bolo zabezpecené ich
dobré fyzické a mentalne zdravie a zdravy zivotny Styl. Vznik novych napadov vo forme
produktov, sluzieb (inovacii produktov), novych metdd zahriajucich vyznamné zmeny vo
vzhlade produktu, jeho obale, umiestneni, zl'ave, cene (marketingové inovacie) alebo
zavadzanie novych alebo vyrazne zlepSenych metdd vyroby alebo zasobovania (procesné
inovacie) su nevyhnutné pre zlepSenie povedomia segmentu seniorov v smere ziskavania
produktov a sluZieb.

Ciel'om predlozeného prispevku bolo na zaklade zisteného stavu identifikovat’ vhodné
nastroje marketingovej komunikacie, ktoré by mohli organizacie vyuzit' pri osloveni
seniorov ako Specifického segmentu zakaznikov. Oslovenie Specifického segmentu
seniorov si vyzaduje hlboké pochopenie ich preferencii a zvyklosti pri sledovani médii.
Nastroje digitalneho marketingu, ako st e-mailové kampane a obsahovy marketing, mézu
byt' efektivne pri interakcii so seniormi. Tradi¢né marketingové metddy, ako je reklama v
tladi, komunitné podujatia a partnerstva s organizaciami a influencermi zameranymi na
seniorov, vSak mozu dopliat’ online Usilie. Ako mozno usudit’ z nasho prieskumu, seniori si
stale zakladaju na zdrojoch informacii, ktoré su pre nich zname a overené, prave preto
mozno nemaju déveru v inovacnych nastrojoch marketingovej komunikacie ako je podpora
predaja robotizaciou ¢i tvorba reklamy pomocou umelej inteligencie. Budovanie dovery a
dbveryhodnosti je kl'iCové aj v marketingovej komunikacii smerom k seniorom. VyuZitim
inovativnych nastrojov a stratégii mézu marketéri efektivne oslovit tato dolezitd
demografickl skupinu, spojit’ sa s fiou a ukazat' im, ze inovacie vo svete nie su az takeé zlé,
ako si niektori seniori mozno myslia.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Alton, L. (2017). 7 tips for marketing effectively to seniors. Dostupné 12.5.2017, na
https://www.semrush.com/blog/7-tips-for-marketing-effectively-to-seniors/

2. Barska, A., Snihur, J. (2017). Senior as a Challenge for Innovative Enterprises. Proce-
dia Engineering, 182.

3. Gandolf, S. (2023). Healthcare Marketing to Seniors: How to Create and Distribute on-
Target Messaging. Dostupné 2023 na https://healthcaresuccess.com/blog/healthcare-
marketing/healthcare-marketing-to-seniors-how-to-create-and-distribute-on-target-
messaging

4. Gestaldt Consulting Group (2023). Driving Growth.: The Role of Key Performance Indi-
cators (KPIs) in Business Strategy. Dostupné 29.8.2023 na
https://www.linkedin.com/pulse/driving-growth-role-key-performance-indicators

5. Golightly, E. (2022). 20 Marketing KPIs You Need to Track in 2023. Dostupné
29.7.2022 na https://clickup.com/blog/marketing-kpis/

6. Huey, C. (2022). Marketing to Seniors: 44 Surprising Advertising Insights. Dostupné
20.7.2022 na https://cdmginc.com/2022/07/20/marketing-to-seniors-44-surprising-
advertising-insights/

7. Kebede, A.S., Ozolins, L.L., Holst, H., Galvin, K. (2021). The Digital Engagement of
Older People: Systematic Scoping Review Protocol. JMIR Res Protoc.

8. McQuerrey, L. (2023). Effective marketing to senior citizens. Dostupné 2023 na
https://smallbusiness.chron.com/effective-marketing-senior-citizens-50122

229


https://www.semrush.com/blog/7-tips-for-marketing-effectively-to-seniors/
https://clickup.com/blog/marketing-kpis/

9. Morrison, S. (2023). How to target older demographics on social media. Dostupné
20.10.2023 na https://www.businessnewsdaily.com/10146-target-older-demographics-
social-media

10.SND Agency (2023). 23 Tips for Marketing to Seniors in 2023. Dostupné 17.2.2023 na
https://www.linkedin.com/pulse/23-tips-marketing-seniors-2023-sndagency

11.Trend (2023). Slovensko vyrazne starne, stupa pocet seniorov nad 65 rokov. Dostupné
na https://www.trend.sk/spravy/slovensko-vyrazne-starne-stupa-pocet-seniorov-65-
rokov

230



Tvorba produktu cestovnej kancelarie vo vybranej destinacii

Vanesa Pospisilova !

Creation of a tour operator product in a selected destination

Abstract

The aim of this article is to design a product for an outgoing tour operator to any foreign
destination for Slovak clientele with emphasis on calculating the final selling price. The
article is focused on the main theoretical issues of creating tours and their pricing. The
calculation method was primarily used in the methodology section of this article, which is
key in calculating the final prices of the tour operator's packages. The contribution deals
with the selection of the destination and the appropriate location of the hotels at that
destination, followed by the contracting of the accommodation services with catering and
the contracting of transport. The result of this article is the calculation of the final prices of
tours to the selected destination with a focus on Slovak clientele for the needs of any
outgoing tour operator.

Key words
tour operator, tour, destination, pricing

JEL Classification: L83, L93, Z32

Uvod

Cestovné kancelarie maju vo viacerych destinaciach silnd kontrolu nad trhom
prostrednictvom usmerfiovania turistickych tokov, ktoré ovplyviuju viditelnost’ destinacie.
Vzhladom na objem kontrahovanych kapacit aich vyjednavaciu silu so zahrani¢nymi
partnermi maju kontrolu aj nad formovanim turistického zaZitku (Picazo a Moreno-Gil,
2018). Pri tvorbe produktu cestovnych kancelarii je dolezité poznat’ potreby klientov, ktoré
je mozné ziskat' z prieskumov Sirokej verejnosti (Orban, 2022). Uspechom pri tvorbe
zajazdov moéZe byt aj pridana hodnota, ktori cestovné kancelarie zahrn( do finalneho
produktu (Nagy, 2009). Coraz vacsi doraz sa kladie na kvalitu poskytovanych sluzieb
a celkovll spokojnost’ zakaznika, ktoré si jednymi z faktorov Uspechu cestovnych
kancelarii (Meng a kol., 2012). Vytvorenie samotného zajazdu a jeho cenova kalkulacia je
uskutoCnitelna az po kontraktacii kapacit cestovnou kancelariou od svojich zmluvnych
partnerov. Cestovnd kancelaria v dostatocnom predstihu objedndva a zabezpeluje
ubytovacie, stravovacie a dopravné kapacity (Gajdosik a kol. 2017).

Cestovné kancelarie ubytovacie kapacity objednavaju podla Gucika a kol. (2015)
dvomi metédami — formou garancie alebo formou allotmentu. Novacka a kol. (2014) k
tymto dvom metddam zarad'uje eSte formu ad-hoc, Co znamena z pripadu na pripad.

Pri kontraktacii ubytovania formou garancie je charakteristické, ze cestovna kancelaria
zaplati vopred za objednané kapacity bez ohl'adu na to, ¢i sa obsadia a predaju alebo nie.
V suvislosti s danou skutoCnostou musi cestovna kancelaria znasat' riziko neobsadenia
garancnych kapacit (Gucik a kol., 2015). Vyhodou je, Ze oproti inym formam kontraktacie

1 Ing. Vanesa Pospisilova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, vanesa.pospisilova@euba.sk
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objednané kapacity su dostupné aj v hlavnej, najvyssej sezone (Novacka a kol., 2014).

Kontraktacia kapacity formou allotmentu je obmedzena na isty ¢as, podla zmluvnych
podmienok, ktoré si uréi ubytovacie zariadenie. Toto ¢asové obmedzenie moze trvat’ do 7
dni pred terminom zajazdu, ale pocas hlavnej sezdny sa mbze navySovat' (Gucik a kol.,
2015). Pri porovnani kontraktacie garancnych kapacit je forma allotmentu ,podmienena
vyZziadanim zo strany cestovnej kancelarie v stanovenom ¢asovom predstihu®, ale cestovna
kancelaria v tomto pripade neznasa riziko neobsadenia izieb. Cestovné kancelaria platia
vopred za vyziadané a obsadené izby ubytovaciemu zariadeniu pred prichodom ucastnikov
zajazdu (Novacka a kol., 2014).

.....

jednorazové. Vyhodou pre cestovnu kanceldriu je, ze na zaklade poziadavky svojho
klienta, mu moze objednat’ aj ubytovanie v zariadeniach, s ktorymi bezne nespolupracuje
(Novacka a kol., 2014).

S poctom objednanych ubytovacich kapacit sa musi zosuladit' aj optimalne mnozstvo
dopravnych miest na transport zakaznikov do destinacie a spat’ (Opetova, 2021). Gajdosik
a kol. (2017) tvrdia, Ze dopravné sluzby mo6zu byt pre Ucastnikov zajazdu zabezpelené
prostrednictvom leteckej, autobusovej, dopravnej, zelezni¢nej dopravy alebo inym druhom
dopravy. Prusa a kol. (2015) uvadzajl, Ze preprava zakaznikov leteckou dopravou sa méze
uskutoCnit’ na pravidelnych, ale aj nepravidelnych linkach. Pravidelné lety leteckych
spolocnosti su operované podla zverejneného letového poriadku.

Cestovna kanceldria moze od leteckej spolocnosti objednat’ celd kapacitu lietadla —
charter, ktorym sa budu operovat’ lety do ciel'ovej destinacie. Cestovna kancelaria na seba
v tomto pripade opat’ pobera riziko za neobsadenie charterového letu a nezaplnenie
kapacity objednaného lietadla (Novacka a kol, 2014).

Po uskutocneni kontraktacie ubytovacich a dopravnych sluzieb je mozné vytvorit
cenovU kalkulaciu zajazdov (Gajdosik a kol., 2017). Nagy (2009) zarad'uje medzi faktory,
ktoré mozu ovplyviiovat’ cenotvorbu zajazdu, dopyt, konkurenciu, sezénnost’ a operativne
naklady.

Ceny zajazdov sa mbzZu pocas ich predaja liSit' podl'a vysky poskytovanych zliav first
moment a last minute. First moment s zl'avy, ktoré sa uplatiuju na zajazdy s ¢asovym
predstihom niekol'ko mesiacov pred ich uskutoc¢nenim. Naopak, zlavy last minute cestovna
kancelaria aplikuje na zajazdy vo vel'mi kratkom Case alebo tesne pred ich uskutocnenim,
ak potrebuje zostavajlce kapacity dopredat’ (Regely, 2019).

Kalkulacny vzorec zajazdu sa podl'a Gucika a kol. (2015) vypocita zo vztahu:

= +

v ktorom je KC kalkulacéna cena zajazdu, Nns znaci naklady za nakipené sluzby a OPck
predstavuje obchodnl prirdZzku cestovnej kancelarie. Autor zohl'adniuje aj zapocitanie
provizie pre cestovné agentury, ktoré sprostredkovali predaj zajazdu, do obchodnej
prirazky.
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1 Metodika prace

Cielom tohto prispevku je navrhndt’ produkt outgoingovej cestovnej kancelarie do
akejkol'vek zahrani¢nej destinacie pre slovensku klientelu s akcentom na kalkulaciu finalnej
predajnej ceny zajazdu.

Kl'icovou metddou, ktord sme vyuzili pri pisani ¢lanku, bola kalkulacna metoda.
Vyuzitim tejto metddy sme vycislili vysku findlnej predajnej ceny zajazdu po uplatneni
nasledujliceho vzorca:

Naklady na ubytovacie a stravovacie sluzby
+ naklady na leteckl dopravu

+ naklade na transfery

+ naklady na delegata a animatorov

Celkové naklady cestovnej kancelarie
+ prirazka cestovnej kancelarie

+ vysSka provizie pre predajcov

+ servisny poplatok

+ palivovy priplatok

+ emisny (environmentalny priplatok)

Predajna cena zajazdu (1)

Vyuzili sme aj matematicki metddu, ktorou sme vypocitali potrebny objem
kontrahovanych izieb v destinacii na jeden turnus, pricom sme vypocet uskutocnili
prostrednictvom vzorca:

celkovy pocet cestujicih na jeden turnus

bjem kontrah ych izieb =
objem komirafiovanych 1zte koeficient priemernej obsadenosti izby (2)

Metddu monitorovania sme uplatnili pri ziskani cien jednotlivych typov izieb v kazdom
vybranom hoteli pocas obdobia od 03.06.2024 do 23.09.2024. Cenu ubytovania sme
zaznamenavali s moznostou stravovania vo forme all inclusive. Ceny izieb boli
zaznamenavané podla dostupnej formy ubytovania v hoteloch pre obsadenie izby
osobami:

A...dospela osoba na zakladnom l6zku
AA...dve dospelé osoby na zakladnom 16zku
AAc...dve dospelé osoby na zakladnom I6zku a jedno diet'a 2-10 rokov na pristelke

AAcc...dve dospelé osoby na zakladnom 16Zku a dve deti vo veku 2-10 rokov na
pristelkach
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2 Vysledky a diskusia

Na zaklade rozpoznania novej destinacie sme analyzovali ponuku letnych zajazdov
2023 spomedzi piatich najvacsSich slovenskych outgoingovych cestovnych kancelarii —
Satur, Hydrotour, Tiptravel, Kartago Tours a Globtour. Najvacsie slovenské cestovné
kancelarie ponukali zajazdy do Turecka, ktoré je pre slovensku klientelu jednou z
najvyhl'adavanejsich destinacii. Rovnako vsSetky uvedené outgoingové cestovné kancelarie
ponukali zadjazdy do Bulharska a sStyri cestovné kancelarie organizovali zajazdy do
popularnej destinacie Grécko. Grécko sa sklada z pevniny a mnozstva priliehajlcich
ostrovov a preto sme sa rozhodli detailnejSie zamerat’ na ponuku zajazdov do tejto
destinacie. Analyzou ponuky zajazdov sme spozorovali, ze outgoingové cestovné
kancelarie ponukaju pobytové zajazdy na ostrovoch Kréta, Rodos a Zakynthos.
Predpokladame, ze vytvorenim nového produktu v Grécku by sme dosiahli potencialny
Uspech predovsSetkym pozitivnymi skisenostami turistov z minulosti a dobrym imidzom
destinacie v ociach slovenskej klientely. V minimalnom rozsahu je na slovenskom trhu
zastupena Aténska riviéra, do ktorej organizovala zajazdy pocas letnej sezény 2023 len
cestovna kancelaria Tiptravel, pricom v tejto lokalite ponukala jediny hotel: King Saron 4*.
Preto sme sa rozhodli rozsirit' ponuku zajazdov na slovenskom trhu vytvorenim nového
produktu cestovnej kanceldrie na Aténsku riviéru.

Po identifikacii destinacie bolo pre ucely vytvorenia zajazdov v tomto letovisku
potrebné lokalizovat' vhodné hotely s primerane poskytovanymi sluzbami. Vyber sme
orientovali na pobrezné hotely poskytujlce stravovacie sluzby vo forme all inclusive.
V adekvatnej cenovej hladine sme na Aténskej riviére vyselektovali 3 potencialne hotely:
Calamos Beach Hotel 3*, Palmariva Beach Hotel 4* a Evia Riviera Resort 4*.

2.1 Zakladné parametre zajazdu

Pri tvorbe nového produktu na Aténskej riviére sme sa rozhodli zajazdy uskutocriovat’
pocas letnej sezény 2024 s odletmi z Bratislavy. Spolupracu navrhujeme s ¢eskou leteckou
spolo¢nostou Smartwings a.s., ktora sa zaobera najma prevadzkovanim nepravidelnych
charterovych letov, pricom kapacita jedného lietadla je 189 sedadiel, ak nepocitame
infantov do 2 rokov, ktori narok na vlastné sedadlo v lietadle nemaju.

Zajazdy odporucame organizovat' na tyZdennej baze a klienti v destinacii stravia pocas
svojho pobytu 8 dni a 7 noci. Pri zajazdoch na cell letnd sezdénu navrhujeme cestovnej
kancelarii objednat’ od leteckej spolo¢nosti Smartwings 17 letov, kedy cestovna kancelaria
dokaze naplnit’ kapacitu 16 turnusov, ked'ze treba vziat' do Uvahy 2 prazdne lety - jeden
prazdny prelet na Slovensko pri prvom lete a druhy prazdny prelet do Grécka pri
poslednom lete. Ak by sme plne obsadili vSetky lety, celkovo by sme vyslali na Aténsku
riviéru pocas celej sezény 3 024 dovolenkarov. Pri organizovani 17 letov na tyZdennej baze
sme sa rozhodli spustit’ zajazdy do destinacie s prvym pondelkovym odletom 03.06.2024.
Posledny termin nastupu na zdjazdu bude zahajeny v termine 16.09.2024, pricom
definitivne ukoncenie sezény nastane s priletom posledného turnusu cestujucich v termine
23.09.2024.

V praxi cestovné kancelarie kontrahuji ubytovacie kapacity od hotelov 2 spdsobmi:
garanciou a allotmentom. Pri masovom nakupovani ubytovacich sluzieb na celd sezdnu
dokaZu cestovné kancelarie pri kazdej forme kontraktacie vyjednat’ od hotelov vyhodnejsie
ceny izieb. Pre prehladnost nami kontrahovanych izieb v hoteloch sme sa rozhodli
garancné izby oznadit’ zelenou farbou a izby kontrahované sposobom allotmentu modrou
farbou. Pre Ucely kalkulacie zajazdov sme stanovili, Ze cestovna kancelaria dokaze pri
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objednani izieb sposobom garancie ziskat' zlavu od hotela 35 % a spésobom allotmentu
25 %.

Vrchol letnej sezony nastava v juli a auguste avtomto obdobi byva koeficient
priemernej obsadenosti izby 2,8 osoby. Zaciatkom a koncom sezony, v mesiacoch jun
a september, je hodnota koeficientu priemernej obsadenosti izby 2,2 osoby. Cestovné
kancelarie vsak vedia od hotela vopred objednat’ a zazmluvnit’ rovnaky pocet izieb na celu
sezénu. Z toho dovodu sme pri kalkulacii poctu potrebnych kontrahovanych ubytovacich
kapacit na cell sezénu pocitali s priemernou obsadenostou izby 2,5.

Tab. 1 Formy ubytovania a pocet kontrahovanych izieb na jeden termin zajazdu

Pocet Celkovy
Nazov hotela Formy ubytovania iziebna 1 pocet
termin izieb
Standardna izba 12
Calamos Beach Hotel 3% étandafdné izba s vyhl'adom na more 7 30
rodinna izba s vyhl'adom na more 6
suita (2 miestnosti) 5
Standardna izba 11
Palmariva Beach Hotel 4* | superior s vyhladom na more 8 25
Rodinna izba s posch. postel'ou 6
Standardna izba 9
Evia Riviera Resort 4* Standardna izba s vyhl'adom na more 5 71
superior s vyhl'adom na more 2
rodinna izba s posch. postel'ou 5
76 izieb

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri poCte 189 cestujucich a koeficiente priemernej obsadenosti izby 2,5 nam
matematickym vypoctom po dosadeni do vzorca (2) vysla potreba objednania ubytovacich
kapacit na 76 izieb na jeden tyzdiovy turnus zajazdu. V Tabulke 1 sme zaznamenali
typoldgiu, sposob kontraktacie a pocet kontrahovanych izieb v nami lokalizovanych
hoteloch na Aténskej riviére. Zelenou farbou sme oznadili garan¢né izby, modrou farbou su
odliSené izby kontrahované sposobom allotmentu.

2.2 Kalkulacia ubytovacich a stravovacich sluzieb

Pri kalkulacii cien zajazdov v tomto clanku sme sa zamerali na Standardné izby
a rodinné izby s poschodovou postel'ou v hoteli Evia Riviera Resort 4*. Prostrednictvom
oficialnej webovej stranky hotela sme zaznamenali ceny ubytovania so sluzbami all
inclusive na 7 noci pre vSetky dostupné zloZenia 0sob, ktoré je mozné vo zvolenych izbach
ubytovat. Zaznamenanie cien kontrahovanych kapacit prebehlo v stlade s nami vybranymi
terminmi leteckych zajazdov, ktoré sme vopred nastavili na letnd sezénu 2024.
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Tab. 2 Obstaravacie ceny ubytovania so stravovanim v hoteli Evia Riviera Resort 4*

typ izby Standardna izba rodinna |zba|'s:, EOSCh. poste-
odlet/osoby A AA AAc AAcc
3.6.2024 625 € 625 € 809 € 924 €
10.6.2024 673 € 673 € 851 € 966 €
17.6.2024 648 € 648 € 802 € 902 €
24.6.2024 687 € 687 € 828 € 928 €
1.7.2024 687 € 687 € 828 € 928 €
8.7.2024 700 € 700 € 841 € 941 €
15.7.2024 733 € 733 € 874 € 860 €
22.7.2024 733 € 733 € 874 € 974 €
29.7.2024 733 € 733 € 874 € 974 €
5.8.2024 733 € 733 € 874 € 974 €
12.8.2024 733 € 733 € 874 € 974 €
19.8.2024 726 € 726 € 867 € 974 €
26.8.2024 687 € 687 € 828 € 928 €
2.9.2024 666 € 666 € 810 € 910 €
9.9.2024 625 € 625 € 809 € 924 €
16.9.2024 625 € 625 € 809 € 924 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Od hotela sme kontrahovali izby formou garancie. Vynimkou boli hrani¢né terminy
sezony Vv juni a v septembri, kedy cestovna kanceldria pocita s rizikom znizeného zaujmu
slovenskej klientely o dovolenky. Z toho dovodu sme sa rozhodli v tychto terminoch
objednat’ ubytovacie kapacity sp6sobom allotmentu, ¢im predideme riziku v pripade
neobsadenia izieb do vopred dohodnutého casu s hotelom. V Tabul'ke 2 sme uviedli uz
prepocitané povodné monitorované ceny ubytovania v hoteli Evia Riviera Resort 4*
s uplatnenymi mnoZzstevnymi zlavami pre cestovnu kanceldriu, pricom sme kalkulovali so
zlavou 35 % na kontrahované garancné kapacity a zl'avou 25 % na kapacity kontrahované
formou allotmentu.

2.3 Kalkulacia dopravnych sluzieb a nakladov na delegata

Pri objednani 17 letov na cell letnd sezénu 2024 s odletom z Bratislavy sa bude cena
spiato¢nej letenky na charterovom lete dopravcu Smartwings pohybovat’ vo vyske 260 €
na osobu.

Pre Ucely vytvorenia zadjazdov na Aténsku riviéru sme sa rozhodli oslovit' grécku
incomingovl cestovnu kancelariu PanHellas a nadviazat' s fou spolupracu v oblasti
zabezpecCenia autobusovych transferov, privatnych transferov, ale aj organizovania
fakultativnych vyletov. Od cestovnej kancelarie PanHellas nam boli poniknuté 4 autobusy
s kapacitou jedného vozidla 49 miest, pri prilete jedného charterového letu do destinacie.
S kapacitou 189 sedadiel jedného charterového letu vychadza obsadenost’ jedného
autobusu 47,25 osoby. Incomingova cestovna kancelaria PanHellas stanovila cenu pre 4
objednané autobusy na trase letisko-hotel-letisko na 4 800 €. Pri cene jedného autobusu
1 200 € a obsadenosti autobusu sme vycislili naklady transferov na 1 osobu na sumu 25 €.
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Delegat je v destinacii pritomny celd letni sezénu. Pri tvorbe zajazdov na Aténsku
riviéru sme sa rozhodli do destinacie umiestnit’ jedného delegata, ktorého sme ubytovali v
hoteli Evia Riviera Resort 4* do Standardnej jednolozkovej izby, pricom naklady na
ubytovanie a stravovanie delegata predstavuju na celt letnd sezénu 11 011 €. Spiato¢né
letenky vo vyske 260 € uhradza za delegata taktieZ cestovna kanceldria. Zakladnd mzdu
delegata na jeden mesiac v hrubom sme stanovili vo vyske 1100 €, ¢o po dobu 4
mesiacov v destinacii tvori pre cestovnl kancelariu naklad vo vyske 5 948 € aj s odvodmi.
Pri rozpocitani celkovych nakladov na delegata vo vyske 16 959 € pomedzi vSetkych
dovolenkarov sme vycislili naklady na delegata na 1 osobu vo vyske 5,60 €.

2.4 Kalkulacia finalnych cien zajazdu

Po vycisleni nakladov na ubytovacie a stravovacie sluzby, dopravnych sluzieb
cestovnej kancelarie a nakladov na delegata je pre potreby kalkulacie findlnych cien
zajazdov k nakladom potrebné pripocitat’ aj marzu pre cestovnl kancelariu a proviziu
z predaja pre cestovné agentury, ktoré sprostredkuvaji predaj zajazdov. Marzu cestovnej
kancelarie sme nestanovili konstantni na cel( sezdnu, ale sa pohybovala v rozmedzi od
8 % do 14 % podla jednotlivych terminov a typov izieb, pricom sme dodrziavali prirodzene
sa meniaci vyvoj cien s akcentom na vrchol sezdny pocCas augusta. Proviziu pre cestovné
agentury sme stanovili vo vyske 12 %. Je doblezité vSak spomenut’, ze v pripade priameho
predaja zajazdu si proviziu cestovnej agentiry ponechava samotna cestovna kancelaria.
Do findlnej ceny zdjazdu sa sme pripocitali aj servisny poplatok, palivovy priplatok
a emisny priplatok.

Tab. 3 Kalkulacia findlnej ceny zdjazdu v hoteli Evia Riviera Resort 4* pre 2 osoby
v Standardnej izbe v termine od 03.06.2024 do 10.06.2024

Polozka Sposob vypoctu Suma
Naklady na ubytovanie so stravovanim 625,00 €
Naklady na letecku dopravu 2*260 520,00 €
Transfery 2*25 50,00 €
Naklady na delegata 2*5,60 11,20 €
Sucet celkovych nakladov 1 206,20 €
Marza CK 10% 1 206,20 *0,08 96,50 €
Provizia pre CA 12% 1 206,20 *0,12 144,74 €
Medzisucet 96,50+144,74 241,24 €
Predajna cena zdjazdu 1 206,20+241,24 1447,44 €
Servisny poplatok 2*%199 398,00 €
Palivovy priplatok 2%25 50,00 €
Emisny priplatok 2*25 50,00 €
Predajna cena zdjazdu s poplatkami 1 945,44 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Po vycisleni podla vzorca (1) vysla findlna predajnd cena zajazdu pre 2 osoby
ubytované v standardnej izbe hotela Evia Riviera Resort 4* so stravovanim vo forme all
inclusive vo vyske 1 945,44 €. V Tabulke 3 uvadzame spOsob vypoctu aj s nakladovymi
polozkami, ktorymi sme dospeli k findlnej predajnej cene, ktorl sme sa po vycisleni
rozhodli zaokruhlit' na sumu 1 945 €. Tato cena je uz znizena o First Moment zl'avu, ktord
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sme stanovili na 40 %. Kataldgova cena zajazdu bez uplatnenia First Moment zl'avy by
v tomto pripade bola 3 242 €. Tymto sposobom kalkulacie sme vypocitali predajné ceny
zajazdov so vSetkymi poplatkami pre Standardné a rodinné izby za predpokladu uplatnenia
nami nastavenej 40%-nej First Moment zl'avy. Rovnako by sme postupovali aj pri kalkulacii
predajnych cien zajazdov zvysSnych lokalizovanych hotelov na Aténskej riviére.

Tab. 4 Finalne predajné ceny zajazdov v hoteli Evia Riviera Resort 4* na cell sezénu 2024

typ izby standardna izba rodinna izba s posch. postel'ou
odlet/osoby A AA AAc AAcc
3.6.2024 1348 € 1945 € 2764 € 3499 €
10.6.2024 1405 € 2 003 € 2 814 € 3550 €
17.6.2024 1413 € 2 009 € 2 823 € 3 556 €
24.6.2024 1451 € 2 058 € 2 855 € 3 588 €
1.7.2024 1451 € 2 058 € 2 855 € 3588 €
8.7.2024 1477 € 2087 € 2871¢€ 3604 €
15.7.2024 1518 € 2128 € 2911 € 3628 €
22.7.2024 1518 € 2128 € 2911 € 3628 €
29.7.2024 1529 € 2141 € 2930 € 3649 €
5.8.2024 1539 € 2 153 € 2947 € 3687 €
12.8.2024 1539 € 2 153 € 2947 € 3687 €
19.8.2024 1520 € 2132 € 2921 € 3667 €
26.8.2024 1471 € 2083 € 2872 € 3609 €
2.9.2024 1435€ 2045 € 2832 € 3 566 €
9.9.2024 1384 € 1994 € 2814 € 3562 €
16.9.2024 1375€ 1982 € 2 798 € 3541 €

Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 4 su uvedené findlne predajné ceny zajazdov v Standardnej izbe
a v rodinnej izbe s poschodovou postel'ou v hoteli Evia Riviera Resort 4* na cell sezonu
2024 podla obsadenosti izby. Vrchol sezény z cenového hladiska v hoteli nastava v
zdjazdov su pocas hraniénych terminov, kedy sa predpoklada s nizSim zaujmom
o dovolenky, €o sa odraza aj na predajnej cene.

Nakolko eSte nie je spusteny predaj pobytovych zajazdov cestovnych kancelarii na
letn( sezonu 2024, nie je mozné porovnavat’ konkurencné ceny zdjazdov na slovenskom
trhu. V letnej sezone 2023 na Aténsku riviéru vysielala klientov len outgoingova cestovna
kancelaria Tiptravel, pricom mala v ponuke jediny hotel King Saron 4*. Zajazd pre 2
dospelé osoby v tomto hoteli (Tiptravel, 2023) vychadzal v termine od 20.7.2023 do
27.7.2023 so stravovanim all inclusive celkovo 1 899 € pri ubytovani v Standardnej izbe.
Rovnaky zajazd v termine 22.7.2024 — 29.7.2024 vychadza v nami vybranom hoteli Evia
Riviera Resort 4* okolo 2 128 €, avSak ceny nemozno navzajom porovnavat, kedZe sa
jedna o odlisSné letné sezény. M6zeme predpokladat, Ze ceny zajazdov sa budu v letnej
sezonu 2024 opat navySovat s rasticim zaujmom o dovolenky, apreto je nami
koncipovany zajazd v porovnani s predoslou sezonou cenovo vyssi.
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V pripade vycestovania s infantom do 2 rokov, ktory nema narok na vlastné sedadlo v
lietadle a 16zko v hoteli, by si klienti za zajazd priplatili o 45 € viac v kazdom termine,
kedZe za infanta sa uhradza leteckej spolocnosti len servisny poplatok vo vyske 45 €. Ceny
zajazdov su kalkulované bez poistenia, pretoze uzatvorenie cestovného poistenia je pre
klientov cestovnych kancelarii dobrovolné. Cestovné kancelarie casto spolupracuju
s poistoviiami, kedy svojim zakaznikov ponukaju zvyhodnené balicky komplexného
cestovného poistenia. Vo finalnej cene zajazdov nie je zahrnuta ani miestna turisticka dan,
ktorl je potrebné uhradit' az na mieste pobytu. V Grécku sa pobytova dan lisi podla
kategorizacie hotela:

3* hotel: 1,5€/izba/noc
4* hotel: 3€/izba/noc
5* hotel: 4€/izba/noc

Zaver

Hlavnym cielom tohto prispevku bolo navrhnat’ produkt outgoingovej cestovnej
kancelarie do akejkol'vek zahranicnej destinacie pre slovensku klientelu s akcentom na
kalkulaciu finalnej predajnej ceny zajazdu.

Po analyze ponuky prave ukoncenej letnej sezdny 2023 najvacsich outgoingovych
cestovnych kancelarii sme sa pre Ucely tvorby zajazdov na letnd sezénu 2024 rozhodli
koncipovat' pobytové zajazdy na Aténsku riviéru, ktora bola minimalne zastipend na
slovenskom trhu a to len jednym hotelom. Podarilo sa nam na Aténskej riviére lokalizovat’
3 vhodné hotely, ktoré sa nachadzaju priamo pri plazi a ponukaju aj sluzby stravovania vo
forme all inclusive.

Zajazdy na Aténsku riviéru sme sa rozhodli organizovat’' v terminoch od 03.06.2024 do
23.09.2024 na tyzdennej baze, pricom sa v destinacii vystrieda 16 turnusov dovolenkarov.
Charterovll letecki dopravu by sme kontrahovali od ceskej leteckej spolo¢nosti
Smartwings a.s. s odletovym miestom z Bratislavy do Atén. Tyzdenne bude do destinacie
odlietat’ jedno charterové lietadlo s kapacitou 189 sedadiel. Pri plnom obsadeni vSetkych
objednanych letov by sme do destinacie prepravili 3 024 cestujlcich. Zaroven by sme
navrhovali nadviazat’ spolupracu s gréckou incomingovou cestovnou kancelariou
PanHellas, ktora by v destinacii zabezpeCovala transfery a organizaciu fakultativnych
vyletov.

Po rozpocitani nakladov na ubytovacie a stravovacie sluzby, dopravné sluzby
a delegata sme pristapili ku kalkulacii finalnej ceny zajazdu. Pri kalkulacii sme museli
zohl'adnit’ aj marzu cestovnej kancelarie, ktora sa pohybovala pocas sezény v rozhrani od
8 % do 14% a marzu pre cestovné agentury, ktora bola na celi sezédnu nastavena na
12 %. K cene sme pripocitali aj povinné poplatky: servisny poplatok, palivovy priplatok
a emisny (environmentalny) priplatok.

Ceny nami koncipovaného zajazdu zatial' nie je mozné porovnavat s cenami inych
cestovnych kancelarii, nakol’ko este nespustili predaj pobytovych zajazdov na letnd sezénu
2024. Ceny mozno porovnavat len v ramci predoSlej sezény 2023, ¢o povaZujeme za
neefektivne. Po spusteni predaja zajazdov outgoingovych cestovnych kancelarii bude
mozné analyzovat' ponuky a ceny zajazdov s nami tvorenymi pobytmi na letnd sezénu
2024.
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Podarilo sa nam vytvorit komplexny produkt cestovnej kancelarie s akcentom na
kalkulaciu predajnej ceny, ktory by sa podla nasej mienky plnohodnotne uplatnil na
slovenskom trhu a zaclenil sa tak do produktového portfélia akejkol'vek slovenskej
cestovnej kancelarie.
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Tourism crises and their consequences on air transportation

Petra Smetanoval

Abstract

The aim of this paper is to identify the impact of the COVID-19 pandemic on the charter air
transport in the conditions of the Slovak market, with an emphasis on the post-COVID
period, based on the results of flight monitoring operated from M. R. Stefanik Airport in the
years 2020-2023. The key method used was flight monitoring, which was carried out to
obtain data necessary for the analysis of flights and the identification of charter flight supply
and consisted of the daily recording of data of flights. The results show that the non-
scheduled air traffic has been more severely affected by the pandemic than scheduled air
traffic. The most affected periods are the first monitored seasons, which is primarily
reflected in the dynamic growth rate in 2021, with the most dynamic development in charter
air transport during both periods. The knowledge from this paper is suitable for further
investigation of the issue of the impact of tourism crises on aviation.

Key words

air transport, charter air carrier, tourism crises, COVID-19 pandemic, flight monitoring,
growth rate

JEL Classification: L93

Uvod

Pandémia COVID-19 mala bezprecedentny vplyv na leteckil dopravu celosvetovo. V
porovnani s ostatnymi svetovymi krizami, ktoré nejakym sposobom ovplyvnili letecku
dopravu, bol dopad pandémie COVID-19 neporovnatelny a devastacny. Prvé dopady
pandémie COVID-19 na osobnu leteck( dopravu boli viditelné koncom januara 2020, kedy
boli postupne pozastavované lety z rizikovych krajin a nasledne na prelome februara a marca
toho istého roka.

Jednym zo Specifickych znakov pandémie bolo, Ze sa dotkla tak ponuky, ako aj dopytu.
V prvej linii dopytu mozno medzi najvyznamnejSie subjekty zaradit’: letecké spoloc¢nosti a
ich dodavatelov, letiska a ich dodavatelov, sluzby letovej prevadzky a samotni cestujlci
(Novacka, Frasch, 2020).

Vplyv pandémie na osobnu leteckil dopravu sa premietol primarne zrusenim letov. V
porovnani s vnutrostatnou leteckou osobnou dopravou, medzindrodna letecka osobna

.....

Pred zaciatkom pandémie cestovalo celosvetovo viac ako 4,5 miliardy cestujlcich; po
zacati Sirenia virusu tento pocet klesol drasticky na priblizne 1,8 miliardy — v roku 2020 bolo
oproti roku 2019 bolo prepravenych o 60 % cestujlcich menej (Svetova banka, 2022).

Ing. Petra Smetanova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, e-mail: petra.smetanova@euba.sk
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1 Metodika prace

Cielom ¢&lanku je na zéklade vysledkov monitorovania letov z Letiska M. R. Stefanika v
Bratislave identifikovat’ vplyv pandémie COVID19 na vyvoj charterovej leteckej dopravy v
podmienkach slovenského trhu s akcentom na post-COVIDové obdobie. Na dosiahnutie ciel'a
sme si stanovili niekol'ko parcialnych ciel'ov:

Systematizacia teoretickych poznatkov z oblasti medzinarodnej osobnej leteckej
dopravy v obdobi kriz v cestovhom ruchu.

Identifikacia ponuky charterovych letov realizovanych z Letiska M. R. Stefanika v
Bratislave a jej Specifika v sledovanych obdobiach.

Analyza kl'iCovych Specifik sledovanych obdobi dosiahnutych monitorovanim letov
z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave.

Definované ciele sa pokusime dosiahnut’ sumarizaciou aktualnych a vhodnych udajov,
tykajucich sa danej problematiky a naslednou aplikaciou a réznych metdod a analyz. Z
kl'iCovl metddu povaZzujme monitorovanie letov a rozbor ¢asovych radov — koeficient rastu
a tempo rastu.

Matematicko-Statistické metddy — v ramci diplomovej prace sme vyuZili rozbor
Casovych radov, konkrétne koeficient rastu a tempo rastu. Pre vypocet tempa rastu
sme pouZzili nasledujuci vzorec:
k=-2t %100 pret=2,3,..T; (1)
Yt-1

pricom k predstavuje index koeficientu rastu, y: predstavuje hodnotu ukazovatela v
beznom obdobi a y+1 predstavuje hodnotu ukazovatel'a v minulom obdobi. Tempo
rastu predstavuje koeficient rastu vyjadreny v percentach. Dand metddu sme vyuzili
pri identifikacii priameho vplyvu pandémie COVID-19 na vyvoj charterovej leteckej
dopravy v podmienkach slovenského trhu.

Monitorovanie - Monitorovanie bolo primarne realizované za tcelom ziskania udajov
potrebnym k analyze letov realizovanych z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave a
identifikacie ponuky charterovych letov a spocivalo v kazdodennom zaznamenavani
si Udajov o letoch realizovanych z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave. Pocas
monitorovania sme si zaznamenavali den letu, ¢i je to prilet alebo odlet, leteckého
dopravcu ktory prevadzkoval dany let ako aj cielovu destinaciu daného letu. Tieto
lety sme nasledne delili na pravidelné alebo nepravidelné. Monitorovanie prebiehalo
v Styroch etapach. Dve monitorovania prebiehali v letnych dovolenkovych
obdobiach, konkrétne od 15.07. — 25.09.2021 a 15.07. — 25.09.2022 a dve v zimnych
dovolenkovych obdobiach na prelome rokov, od 15.12.2021 — 15.01.2022 a od
15.12.2022 - 15.01.2023.

2 Vysledky a diskusia

Vysledky ¢lanku su rozdelené do dvoch zakladnych Casti - prva Cast’ sa zameriava na
Specifika letnych dovolenkovych sezon v rokoch 2021 a 2022 a nasledne porovnava
dosiahnuté vysledky letnych monitorovani s rokom 2020. Druha cCast’ sa zameriava na
Specifikd zimnych dovolenkovych sezén v rokoch 2021/2022 a 2022/2023 a nasledne
porovnava dosiahnuté vysledky zimnych monitorovani s rokom 2020/2021.
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2.1 Specifika letnej dovolenkovej sezény v roku 2021 a 2022

V roku 2021 bola dovolenkova sezona stale ovplyvnena pandémiou COVID-19.
Podmienky vstupu do jednotlivych krajin boli Ciastocne zjednotené formou digitalneho
zeleného osvedcenia, tzv. green passu, ktory sa pouzival najneskor od 1. jula 2021. Krajiny
neboli rozdelené podla cestovatelského semaforu na tzv. ,,zelené", ,,oranzové", a
,Cervené®. Napriek tomu Eurdpske centrum pre prevenciu a kontrolu choréb (ECDC)
mapovalo rizikové oblasti v ramci EU a kazdy tyzden zverejiiovalo mapu rizikovych oblasti,
ako podklad pre rozhodnutie krajin EU. Mapa vychadzala z Udajov Clenskych Statov, pricom
sa zohl'adnovali viaceré atriblty - miera testovania, kumulativne pripady za 14 dni na 100
000 obyvatelov a miera zaockovanosti. Digitalne zelené odsvedcenie poskytovalo dokaz o
tom, Ze cestujuci boli bud’ zaockovani proti COVID-19, mali negativny vysledok testu, alebo
sa z uvedeného ochorenia zotavili, ¢im sa ul'ahCil bezpecny a vol'ny pohyb pocas pandémie
COVID-19. Osvedcenie, ktoré bolo k dispozicii v digitalnom a papierom formate a obsahovalo
QR kod, avsak nepredstavovalo platny cestovny doklad. OsvedCenie bolo pouzivane vo
vietkych Clenskych Statoch EU a zaroven aj na Islande, v LichtenStajnsku, Norsku a
Svajciarsku. Niektoré krajiny EU mali aj iné dodatoCné opatrenia ako rézne vyhlasenia o
bezpriznakovosti, ¢i podmienka vyplnenia formulara na vyhl'adanie cestujluceho (Passenger
Locator Form - PLF) pri vstupe do krajiny, ktoré vyzadovala aj Slovenska republika avsak
iba v pripade prichodu na Uzemie Slovenskej republiky leteckou dopravou. Ti cestujci, ktori
nesplnili podmienky vystavenia zeleného osvedcenia boli povinni podobrit’ sa testu pred
prichodom alebo najneskor 24 hodin po prichode na Uzemie Slovenskej republiky (Rada EU
a Eurdpska Rada, 2023 ).

V letnej dovolenkovej sezéne 2022 bola situacia eSte priaznivejSia ako v roku 2021. V
juni 2022 sa Rada a Eurdpsky parlament dohodli na predizeni platnosti COVID passov o
jeden rok do 30. juna 2023. Predlzenim Gcinnosti nariadenia sa zabezpecilo, aby cestujuci z
EU, ako aj cestujlci z tretich krajin pripojenych k systému mohli nadalej pouzivat’ svoj
digitalny COVID preukaz EU na cestovanie v ramci EU a v krajinach, v ktorych sa tieto
cestovné potvrdenia stale vyzaduju. V nariadeni sa vSak cClenskym Statom neuklada
povinnost’ pouzivat' takéto potvrdenia. Slovenska republika nevyzadovala Ziadne dodato¢né
opatrenia, ani povinnost’ podrobit’ sa testu pred alebo po prichode na Uzemie Slovenskej
republiky (Rada EU a Eurdpska Rada, 2022a ).
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Graf &1 Pocet prepravenych cestujlcich z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave v mesiacoch
jul — september v rokoch 2018 - 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a EUROSTAT (2022)

Na grafe C. 1 mdézeme vidiet' nasledky opatreni a zakazu civilnych letov na letecku
dopravu realizovanu z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave poCas monitorovania v mesiacoch
jul — september 2020, v predchadzajucich dvoch rokoch v tom istom obdobi a v
nasledujucich dvoch rokoch v tom istom obdobi. Pocet prepravenych cestujlucich mal
klesajucu tendenciu v rokoch prechadzajucim pandémii COVID-19. Naopak, v rokoch
nasledujlcich po roku 2020, kedy bola civilna letecka doprava ovplyvnena opatreniami a
zakazmi civilnych letov najviac, zaznamenavame stUpajlci charakter poctu prepravenych
cestujucich. V roku 2020 bolo v mesiacoch jul — september prepravenych spolu 84 640
cestujucich, ¢o predstavuje pokles o 91 % oproti roku 2019, kedy bolo prepravenych spolu
903 376 cestujucich. V roku 2021 bolo prepravenych spolu 277 988 cestujucich, ¢o
predstavuje 70 % narast oproti roku 2020 a v roku 2022 bolo prepravenych 671 423
cestujlcich, ¢o predstavuje 59 % narast oproti roku 2021 a 87 % narast prepravenych
cestujlcich oproti roku 2020. Z vysledkov méZzeme konstatovat’ Ze v rokoch predchadzajicim
pandémii, aj v roku 2022, bolo v mesiaci jul prepravenych najviac cestujucich. V roku 2020
a 2021 je najvytazenejSim mesiacom august, v dosledku viacerych pri€in. Najvyraznejsi
rozdiel zaznamendavame najma v roku 2020, kedy sa situacia a podmienky vstupu do
jednotlivych krajin a nasledného prichodu naspat’ na Slovensko menili podla aktualnej
situacie a cestovatel'ského semaforu, naopak v roku 2021 bola situacia ustalenejSia
doésledkom ciastocného zjednotenia podmienok napriec krajindam EU.

2.2 Specifika letnej dovolenkovej sezény v roku 2021 a 2022

Vyvoj osobnej leteckej dopravy pocas pandémie COVID-19 bol roznorody prave aj v
zavislosti v akej faze bola pandémia. V nasledujucej tabulke a grafe interpretujeme
réznorodost’ vplyvu pandémie COVID-19 na pravidelnu a nepravidelnu letecki dopravu
realizovanu z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave a jej vyvoj v troch po sebe nasledujucich
obdobiach
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Tab 2. Pocet vietkych realizovanych letov z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave v ramci
letnych monitorovacich obdobi rokov 2020 — 2022

Druh leteckej dopravy/Rok 2020 2021 2022
Pravidelné lety 302 500 696
Sériové charterové lety 40 323 895
Ad-hocové charterové lety 8 31 19
Charterové lety celkovo 48 354 914
Vsetky monitorované lety 350 854 1610

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabul'ke Cislo 1 prezentujeme pocet realizovanych letov v ramci sledovanych obdobi.
V roku 2020 bola osobna letecka doprava ovplyvnena pandémiou COVID-19 najviac, €o sa
priamo odraza na pocte realizovanych letov — 350 za monitorované obdobie, z toho najviac
letov bolo pravidelnych (302). V roku 2021 bola pandemicka situacia priaznivejSia, kedy bolo
prevadzkovanych 854 letov, z toho 500 pravidelnych a 354 charterovych. V roku 2022 bola
osobna letecka doprava ovplyvnena pandémiou COVID-19 najmenej, bolo realizovanych
spolu 1610 letov, priCom toto obdobie je jedinym obdobim v ramci monitorovania, v ktorom
bolo realizovanych viac charterovych letov ako pravidelnych.

Graf €. 2 Tempo rastu monitorovanych letov v rokoch 2021 a 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V grafe €. 2 interpretujeme tempa rastu monitorovanych letov v rokoch 2021 a 2022.
Po porovnani tempa rastu monitorovanych letov je jednoznacné, ze v roku 2021, bol
zaznamenany dynamickejsi vyvoj, ako v roku 2022. Prave roznorodost’ situacie pandémie
COVID-19 v jednotlivych obdobiach monitorovania sa priamo odrazila aj na jej rozdielnom
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vplyve na charterovu letecku dopravu v podmienkach slovenského trhu v monitorovanych
obdobiach, avSak zo suhrnnych vysledkov mbézeme konstatovat, Zze v roku 2022 bola
charterova letecka doprava a celkovo osobna leteckd doprava ovplyvnena pandémiou
COVID-19 najmenej.

V letnom monitorovacom obdobi 2020 bol vplyv najvyraznejsi, kedy bol v platnosti
cestovatel'sky semafor, ktory sa priebezne menil a prispésoboval aktualnej situacii a zaroven
aj oparenia jednotlivych krajin neboli zjednotené. Jednym z hlavnych dovodov
dynamickejSieho vyvoja v roku 2021 predstavuje priaznivejSia epidemiologicka situacia,
zjednotenie pandemickych opatreni a nasledné ulahcCenie cestovania v porovnani s
predchadzajucim obdobim. Letecké spoloCnosti a cestovné kancelarie mohli teda bez
vyraznejSich obmedzeni prevadzkovat’ lety a realizovat’ zajazdy. V roku 2022 bola celkova
pandemicka situacia priaznivejsia, avsak to sa pri vypocte tempa rastu vyrazne neodrazilo z
dovodu uz pomerne priaznivej situacii v predchadzajucom obdobi a existencii
protipandemickych opatreni, ktoré jednotlivé Staty uz neboli povinné uplatrovat.

V roku 2021, oproti roku 2020 sme zaznamenali 244 % narast odletov a v roku 2022, v
porovnani s rokom 2021 189 % narast odletov. NajmenSie vykyvy sme zaznamenali pri
pravidelnej leteckej doprave, kedy sme v roku 2021 zaznamenali 166 % narast odletov a v
roku 2022 oproti roku 2021 139 % narast odletov. Prave sériové charterové lety
zaznamenali najdynamickejSi a najprogresivnejsi vyvoj v oboch sledovanych obdobiach. V
roku 2021 sme zaznamenali 808 % narast odletov, v porovnani s rokom 2020 a teda
mozeme konsStatovat, ze primarne aktudlna epidemiologicka situacia, a sekundarne
zjednotené podmienky mali jednoznacny vplyvy na vyvoj charterovej leteckej dopravy v
danom roku. V roku 2022, v porovnani s predchadzajdcim rokom sme taktiez zaznamenali
dynamicky narast odletov — konkrétne 277 %. Ad-hocova charterova letecka doprava
predstavuje ako jedina sektor, v ktorom sme zaznamenali vyvoj realizovanych letov mensi
ako 100 % a to konkrétne v roku 2022, oproti 2021, a to 61%.

2.3 Specifika zimnej dovolenkovej sezény v roku 2021/2022 a 2022/2023

Pocas zimnej dovolenkovej sezdny 2021/2022 bola letecka doprava vyrazne ovplyvnena
novym variantom koronavirusu. Spociatku boli platné rovnaké opatrenia a pravidla ako
pocas letnej dovolenkovej sezony 2021 — krajiny sa neriadili cestovatel'skym semaforom,
pouZival sa digitalny COVID preukaz EU a ECDC mapovalo rizikové oblasti, avsak désledkom
rozSirenia nového variantu koronavirusu omicron sa krajiny EU dohodli na spolocnom
pristupe a aktivacii tzv. nidzovej brzdy. Krajiny EU sa dohodli na zavedeni docasnych
obmedzeni tykajucich sa vSetkych ciest do EU z krajin postihnutych regiénov - medzi
doCasné obmedzenia patrilo aj pozastavenie leteckej dopravy z danych regidnov. Tieto
opatrenia boli platné do 10. januara 2022 (Rada EU a Eurdpska Rada, 2023 ).

Slovenska republika spociatku zaviedla preventivne opatrenie vo forme bezplatného PCR
testu, po prichode z vybranych rizikovych krajin, bez ohl'adu na to, ¢ dany cestujlci bol
zaockovany alebo nie. Toto opatrenie, ktoré bolo v platnosti od novembra 2021 nebolo
povinng, avsak z dévodu zhorSujlce;j sa situacie bolo od decembra 2021 povinné a cestujdci
museli mat’ negativny PCR test aby boli pusteni do lietadla (Letisko M. R. Stefanika, 2021b,
2021c ). Testy boli kontrolované prislusnym letiskom uz na check-ine v rizikovej krajine, z
ktorej cestujlci odlietali. Zaroven v slvislosti s nepriaznivou epidemiologickou situaciou,
viaceré letecké spoloCnosti avizovali docasné obmedzenie letov, ktoré bolo platné od 10.
januara 2022 (Letisko M. R. Stefanika, 2021a ).
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V zimnej dovolenkovej sezone 2022/2023 bola situacia priazniva. Opatrenia boli rovnaké
ako v letnej dovolenkovej sezéne 2022. Dna 13. decembra 2022 prijala Rada EU (2022b )
dodatocné aktualizované odporucania tykajlce sa cestovania do EU a ulahcenia volného
pohybu v EU pocas pandémie COVID-19. Podla novych odporucani by clenské Staty nemal
zavadzat’ ziadne obmedzenia cestovania z dovodu verejného zdravia. Odporucania vSak
obsahuju niekol'ko zaruk v pripade zhorsujucej sa epidemiologickej situacie.

Graf &. 3 Pocet prepravenych cestujucich z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave v mesiacoch
januar a december v rokoch 2018 - 2023
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla Letisko M. R. Stefanika (2023)

Na grafe ¢. 3 mozeme vidiet' rozdielny vplyv pandémie COVID-19 pocas vybranych
mesiacov na leteck( dopravu realizovanu v ramci Letiska M. R. Stefanika v Bratislave. Do
januara 2020 ma pocet prepravenych cestujucich vo vybranych mesiacoch v rokoch
prechadzajucim pandémii stdpajlci charakter. Mesiace december 2020 a januar 2021 boli
pandémiou najviac postihnuté a nasledne po tychto mesiacoch zaznamenavame stipajuci
charakter poCtu prepravenych cestujlcich. V decembri 2020 bolo prepravenych 9 540
cestujlcich, ¢o predstavuje 93 % pokles oproti predchadzajlicemu roku v tom istom obdobi,
kedy bolo prepravenych 144 959 cestujucich. V decembri 2021 bolo prepravenych spolu 43
727 cestujucich, Co predstavuje markantny narast 358 % oproti tomu istému obdobiu v
predchadzajicom roku. V januari 2021 bolo prepravenych spolu 8 321 cestujlcich, ¢o
predstavuje 93 % pokles oproti januaru 2020, kedy bolo prepravenych spolu 26 640
cestujlcich. V januari 2022 bolo prepravenych 35 465 cestujlcich, o predstavuje 326 %
narast v porovnani s januarom 2021.

2.4 Zhrnutie a porovnanie v kontraste s rokom 2020/2021

Tab 2. Pocet vSetkych realizovanych letov z Letiska M. R. Stefanika v Bratislave v ramci
letnych monitorovacich obdobi rokov 2020/2021 — 2022/2023

Druh leteckej dopravy/Rok | 2020/2021 2021/2022 2023
Pravidelné lety 58 229 213
Charterové lety celkovo 13 13 27
VSetky monitorované lety 71 242 240

Zdroj: Vlastné spracovanie



V tabul'ke Cislo 2 prezentujeme pocet realizovanych letov v ramci sledovanych obdobi.
V roku 2020/2021 bola osobna letecka doprava ovplyvnena najviac, ¢o sa priamo odraza na
pocte realizovanych letov — 71 za monitorované obdobie, z toho najviac letov bolo
pravidelnych. V roku 2021/2022 bola pandemicka situacia priaznivejsia, kedy bolo
prevadzkovanych 242 letov, z toho 229 pravidelnych a 13 charterovych. V roku 2022/2023
bola osobna leteckd doprava ovplyvnena pandémiou COVID-19 najmenej, bolo
realizovanych spolu 240 letov. Vo vsetkych sledovanych obdobiach sme zaznamenali viac
pravidelnych letov ako charterovych.

Graf €. 4 Tempo rastu monitorovanych letov v rokoch 2021/2022 a 2022/2023
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Grafom C. 4 interpretujeme tempa rastu monitorovanych letov v sezénach 2021/2022
a 2022/2023. Po porovnani tempa rastu monitorovanych letov mozeme konstatovat, ze
tempa rastu v sezéne 2021/2022 zaznamenali dynamickejsi vyvoj ako v sezone 2022/2023.
V sezone 2021/2022 sme zaznamenali 341 % narast letov v kontraste so sezdnou
2020/2021, kedy pocet realizovanych letov narastol zo 71 na 242 ako mézeme vidiet' v
tabul'ke €. 4; v sezdne 2022/2023, oproti tomu istému obdobiu predchadzajlcej sezény sme
zaznamenali 99 % tempo rastu, kedy pocet realizovanych letov klesol o 2 z 242 na 240.
Primarnym dévodom je fakt, Ze sezona 2020/2021 bola najviac ovplyvnena restrikciami a
protipandemickymi opatreniami, ktoré nasledne najvyraznejSie ovplyvnili osobnl letecku
dopravu a tak zjednotené a vol'nejSie opatrenia v sezdne 2021/2022 a priaznivejSia situacia
umoznila leteckym spolocnostiam prevadzkovat' lety bez vyraznejSich obmedzeni. Jediny
problém predstavoval novy variant koronavirusu, doésledkom ktorého boli zrusené lety do
rizikovych oblasti ku koncu monitorovaného obdobia, ¢o sa v konecnom dosledku odrazilo
na celkovom pocte monitorovanych letov. Sekundarnym dévodom menej dynamického rastu
v sezéne 2022/2023, ktora zaroven predstavuje najmenej ovplyvnené monitorované
obdobie z pohl'adu restrikcii a protipandemickych opatreni, je pokles prevadzkovanych letov
v danom obdobi o 2 lety. Rozdielne tempa rastu sme zaznamenali pri jednotlivych druhoch
leteckej dopravy. V sezdne 2021/2022, oproti sezdne 2020/2021 zaznamenal dynamickejsi
vyvoj sektor pravidelnej leteckej dopravy — az 395 % narast monitorovanych letov, ¢o hovori
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o tom, Ze v sezdone 2020/2021 bol ovplyvnena viac pravidelnd letecka doprava ako
nepravidelna. Naopak, v sezdne 2022/2023, oproti predchadzajlicej sezone, zaznamenal
prave sektor charterovej dopravy dynamickejsie tempo rastu — 208 %.

Zaver

Z vysledkov monitorovania mozeme konstatovat’, Ze nepravidelna letecka doprava bola
doésledkami pandémie zasiahnuta vyraznejSie ako pravidelna letecka doprava. Najvyraznejsi
vplyv mala najma v prvom roku pandémie, kedy napriek tomu, Ze v letnych mesiacoch boli
cestovné obmedzenia miernejsie, nebolo mozné cestovat’ do najvyhl'adavanejsej leteckej
dovolenkovej destinacie slovenskych dovolenkarov - do Turecka, ale ani do mnohych
dalSich, napr. Egypta, Tuniska ¢i Maroka. Zaujem o cestovanie ovplyviovala povinna
domaca izolacia po prilete do destinacii, ¢i povinné predkladanie testov na COVID-19 pred
odletmi do destinacii a napokon aj prichod druhej viny pandémie v zavere roka 2020.

V roku 2021 bola situacia priaznivejSia a mnohé letecké spolocnosti postupne obnovili
viaceré spojenia €o sa odrazilo vo vysledkoch monitorovania letnej dovolenkovej sezdny
2021. V roku 2021, oproti roku 2020 sme zaznamenali 244 % narast odletov v sledovanom
obdobi. Najvacsi podiel narastu predstavoval sektor nepravidelnej leteckej dopravy — najma
sériové charterové lety, ktoré zaznamenali az 808 % narast poCtu realizovanych letov v
porovnani s rovnakym obdobim predchadzajluceho roka. Cestovné kancelarie si pripravili
baliky sluzieb a nasledne sa im podarilo prevadzkovat' charterové lety aj do obl'Ubenych
dovolenkovych destinacii z pohl'adu slovenskych zakaznikov. Zaver roka poznacila dalSia
vina pandémie a obmedzenie vstupu pre cestujucich do jednotlivych krajin sveta, co
opdtovne znizilo zaujem o leteckd dopravu, avsak napriek zhorSenej epidemiologickej situacii
sme zaznamenali 305 % narast odletov v porovnani so sezénou 2020/2021. Napriek
nepriaznivej situacii, opatovnym zavedenim restrikcii a povinnosti mat’ negativny PCR test
po navrate z rizikovych krajin, sa cestovnym kancelariam podarilo zrealizovat’ viacero
charterovych letov.

Sezéna 2022 a 2022/2023 predstavuje sezénu, ktoré bola najmenej ovplyvnena
pandémiou COVID-19 a zacala sa tak z pohl'adu vykonov v leteckej doprave priblizovat’
obdobiu pred pandémiou. Obmedzenia zamerané voci Sireniu koronavirusu, ktoré sice boli
v platnosti, Clenské krajiny EU vratane Slovenskej republiky, neboli povinné uplatfiovat’ a
kontrolovat. Nepredstavovali prekazku v osobnej leteckej doprave a realizacii zajazdov
cestovnych kancelarii, ktoré si pripravili pre danu dovolenkovl sezdnu. V sektore pravidelnej
aj nepravidelnej leteckej dopravy bol zaznamenany niekolkonasobny narast objemu leteckej
dopravy. V sezdne 2022, v porovnani so sezénou 2021 sme zaznamenali 189 % narast
odletov pravidelnej a nepravidelnej leteckej dopravy. Dynamickejsi vyvoj leteckej dopravy
bol zaznamenany v sektore nepravidelnej leteckej dopravy — 252 % narast realizovanych
letov, ¢o bolo sposobené najma dynamickym vyvojom charterovej leteckej dopravy, kde
sme v sledovanom obdobi zaznamenali 277 % narast realizovanych letov celkovo. Zaver
roka 2022 a zaciatok roka 2023 bol podobne ako letna dovolenkova sezéna 2022 najmenej
ovplyvneny pandémiou COVID-19, z dovodu prakticky neexistujicich obmedzeni. V sektore
nepravidelnej leteckej dopravy bol zaznamenany 208 % narast odletov v porovnani so
sezénou 2021/2022.
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Is the European Union an environmental leader in world trade??

Sara Smolkova?

Abstract

In the context of environmental sustainability and ecological challenges, the European Union
(EU) is often identified as an environmental leader on the international scene. Environmental
policies and measures are promoted by the EU precisely in the field of trade with non-
member countries. The aim of this paper is to determine whether the EU can be considered
an environmental leader in world trade based on the criteria set out. In order to achieve
this objective, quantitative and qualitative criteria have been proposed covering several
indicators of foreign trade in environmental goods. The EU's position according to each
criterion was assessed against 9 trading world powers. We found that the EU is in a superior
position to other trading powers in most of these criteria. The contribution of the paper is
an overview of the current state and development of world trade in environmental goods
and an assessment of the EU's position in this field, which can be used as background
material in shaping trade and environmental policies and strategies.

Key words
European Union, environmental trade, leadership, environmental sustainability

JEL Classification: F18, Q56

Introduction

Nowadays, environmental sustainability is one of the greatest challenges facing
humanity. Within this global challenge, the European Union (EU) has emerged as a leader
in the international community, advocating for environmental sustainability and the fight
against the climate crisis. The term environmental sustainability encompasses meeting
the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet
their own needs (Brundtland, 1987). In a broader sense, environmental sustainability
represents a state of balance, resilience, and interconnectedness that allows human society
to fulfil its needs while not surpassing the capacity of supporting ecosystems to regenerate
the essential functions for meeting those needs and without diminishing their biodiversity
through human activities (Morelli, 2011).

Leadership is often intuitively seen as an important driver of sustainable development.
According to Gladwin et al. (1995), sustainable development means the expression
of a vision, a transformation of values, an evolution of morality, a societal reorganization,
or a process that leads toward a desired future or a better world. Redekop (2010) claims
that “achieving environmental sustainability is quickly becoming one of the great leadership
challenges of our time”. The concept of environmental leadership is often associated with
terms such as environmental sustainability or sustainable development. Environmental
leadership is a complex issue that has no precise definition or form. However, it can be
explained as a concept that contains several phases, with each phase being more effective

1 VEGA ¢. 1/689/23 Udrzatel'ny rast a geopolitika reziliencie v kontexte prevalencie kriz, 2023-2026
2 Dipl. Ing. Sara Smolkova, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department
of International Trade, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovak Republic, sara.smolkova@euba.sk
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than the previous one. These phases involve gradual shifts in environmental leadership,
from a focus on self to a focus on global sustainability and the health of the planet (Hermes,
2016). Several authors and scholars associate EU governance with the notion
of environmental leadership. A variety of literature provides perspectives on whether
the EU should be considered as an environmental leader, focusing on its domestic
and international actions and policies. Jordan and Lenschow (2010) looked at the EU's
regulatory framework and examined how its internal policies seek to promote sustainability
and environmental protection in member states. Their study revealed that while there's
substantial political commitment to the integration of environmental policy, particularly
in industrialized nations, its practical application is marred by significant disagreements.
Delreux (2012) agrees that the EU has established itself as a significant figure in global
environmental politics, aspiring to leadership position, however, its influence on global
environmental politics outcomes is constrained, and it faces challenges particularly related
to coherence and consistency among member states and various policy domains.

According to Wurzel and Connelly (2010), the EU has taken a pioneering role in climate
change policy and recognizes that climate change poses a significant threat. At the same
time, the EU is actively pursuing the economic benefits of developing the innovative
technologies needed to implement its climate change policy. In fact, the EU sees climate
change as both a challenge and an opportunity. The EU has historically expanded its
environmental strategies and objectives through diplomatic policies and multilateral
environmental agreements. Currently is seeking to extend its environmental policy through
trade, which is seen in its new Free Trade Agreements (FTA). These FTAs promote
environmental sustainability through Trade and Sustainable Development chapters (TSD).
This means that this strong EU environmental regulatory framework may prompt its trading
partners to demand changes as the EU seeks to export its environmental policies and values
(McNeill, 2021).

1 Methodology

The main objective of the paper is to evaluate, based on scientific methods, whether
the EU is indeed a world leader in the trade of environmental goods. To achieve the main
objective, quantitative and qualitative methods were used. Quantitative methods include
an analysis of the development of trade in environmental goods in the years 2000 - 2021
and selected multicriterial environmental indices in 2022, for both analyses, the most recent
data available. Qualitative methods are represented by a comparison of the most significant
targets to combat the climate crisis.

The research sample consists of the EU and an additional 9 largest trading powers
according to data from the United Nations Commodity Trade Statistics Database
(UN Comtrade) on the largest exporters and importers in 2022, which have been added
to the EU. These trading powers are represented by Canada, China, India, Japan,
the Korean Republic, Mexico, Singapore, the United Kingdom (UK), and the United States
(US). The EU is represented by 27 member states, the UK was not counted as a former
state of the EU during the whole research period (2000-2021). The EU trade data include
also intra-EU trade, i.e., trade between member states. The data used for environmental
trade are obtained from the IMF Climate Change Dashboard database, with the primary
export and import data drawn from the UN Comtrade database. IMF Climate Change
Dashboard is a tool and platform developed by the IMF to provide economic and financial
data related to climate change. The IMF used Harmonized System (HS) codes to categorize
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and track trade in environmental goods. To construct this database, it identified a list of 223
commodities under the HS2017 6-digit nomenclature that correspond to those goods
identified as relevant to environmental sustainability (IMF, 2023). Several environmental
indicators were used to compare the environmental leadership of the selected territories.

These

indices are:

Environmental Performance Index (EPI) is a method that ranks countries based on
their environmental performance in different policy categories, such as air quality,
water and sanitation, biodiversity and habitat, and climate and energy (Wolf et al.,
2022).

Climate Change and Health Preparedness Index (CCHPI) is designed to assess how
well countries are prepared for the impacts of climate change on public health.
It considers various factors like vulnerability to climate change, health impacts,
and the country’s preparedness and potential to adapt to challenges (CCHPI, n.d.).
Global Green Economy Index (GGEI) provides insights into how different countries
perform in the global green economy. It measures the performance of countries
in areas like leadership and climate change, efficiency sectors, markets
and investment, and environment and natural capital (Dual Citizen, n.d.).

Climate Action Tracker (CAT) is a tool that tracks the emission reduction policies
and actions of countries. It measures a country's commitments and actions against
the globally agreed-upon aim of limiting warming to well below 2°C and pursuing
efforts to limit warming to 1.5°C (CAT, n.d.).

2 Results and Discussion

This section presents an analytical review of data related to trade in environmental

goods

and environmental policies of the ten major players in world trade.

Graph 1 Environmental goods export in billions of USD, 2000 — 2021
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Graph 1 represents the evolution of the export of environmental goods of the biggest
trading world powers in billions of euros over the years 2000 to 2021. We can confirm that
almost all countries demonstrated an upward trend in the trade of environmental goods
over the past 21 years. In all these years, the EU has consistently maintained the highest
levels of trade in environmental goods, positioning itself as the world's leading player
in the export of environmental goods. From 132.54 billion USD in 2000 to 673.99 billion
USD in 2021, the EU has seen a significant increase, reporting more than 400% growth.
This increase is particularly significant after 2015, which demonstrates a growing trend
in the trade with environmental goods.

The second largest exporter of environmental goods is China, which has seen
an increase from 10.59 billion USD in 2000 to 351.48 billion USD in 2021, indicating
its growing influence and capacity in the environmental goods trade sector. The US,
Canada, and Mexico have experienced growth, but have also experienced several
fluctuations over the years. The US has generally maintained 2nd or 3rd place, in 2021 with
a value of 148.58 billion USD. Japan and Korea have shown steady growth, with Korea
in particular experiencing exponential growth, especially up to 2008. Singapore and the UK
have had a more moderate but consistent growth trajectory. India has shown gradual
growth, albeit with lower absolute values.

Graph 2 Environmental goods import in billions of USD, 2000 — 2021
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The import of environmental goods is illustrated in Graph 2. A trend toward increasing
imports is visible for most nations, suggesting a growing reliance on environmental goods.
The EU once again achieves the largest volume of imports of these goods, which testifies
to its leading position in this segment. Moreover, the EU has shown remarkably consistent
growth in the imports of environmental goods over the two decades, rising from
114.51 billion USD in 2000 to 569.99 billion USD in 2021. While many countries reported
a decline in imports of environmental goods in 2020, probably due to the COVID-19
pandemic, the EU experienced growth during this period. China has seen a significant
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increase from 17.73 billion USD in 2000 to 183.76 billion USD in 2021, which could be related
to its industrial expansion and increasing focus on environmental technologies. There was
a decline in 2020, which may indicate a brief stagnation of imports due to the pandemic.
The US has also seen a solid growth in imports of environmental goods from 59.89 billion
USD in 2000 to 230.11 billion USD in 2021. Canada, Singapore, and India have seen
a gradual and steady increase. Japan and Korea have steadily increased their imports.
Despite some fluctuations, Mexico and the United Kingdom have maintained a generally
positive trajectory for imports of environmental goods.

Graph 3 Environmental goods exports as a share of total exports in %, 2000 — 2021
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Graph 3 illustrates the share of exports of environmental goods in each country's total
exports. Japan has shown one of the highest shares of exports of environmental goods
in total exports among these countries, which has been particularly noticeable in recent
years. Its percentage of exports has fluctuated significantly over the period 2000-2021,
reaching 15.43% in 2020. The EU demonstrates a consistent upward trend from 6.29%
in 2000 to a peak of 10.67% in 2021. However, in these quantitative criteria, the EU has
not maintained its first position. China has seen significant growth, more than doubling
its share from 4.25% in 2000 to 10.44% in 2021. Korea, as the second-ranked country,
shows the largest share of exports of environmental goods, especially in the mid-2000s,
reaching a peak of 12.78% in 2010, but has seen a decline, falling to 10.24% in 2021. China
has seen significant growth, more than doubling its share from 4.25% in 2000 to 10.44%
in 2021. The US has hovered around 8-9% for most years but has seen its share fall
to 8.47% in 2021. The UK has seen a significant escalation, from 6.30% in 2000 to 10.63%
in 2021. Singapore has experienced fluctuations but has seen a significant increase to0 9.17%
in 2020, followed by a decline to 6.48% in 2021. Canada, India, and Mexico show different
trends but remain below 6% as of 2021, with Canada and India peaking at 5.43%
and 4.56% respectively in 2020, while Mexico reached 8.29% in the same year.
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Overall, the share of exports of environmental goods in the total exports of individual
countries is increasing, indicating that trading powers are aware of the need for greener
international trade.

Graph 4 World export of environmental goods in %, 2000 — 2021
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Graph 4 presents the world share of exports of environmental goods from 2000 to 2021
and the share of each selected economy in percentage terms. At first glance, it is clear that
the EU dominates this quantitative observation by a wide margin and defends its leadership
position year after year. In 2000, the share reached 35.85%, fluctuating over the two
decades and reaching a peak of 41.47% in 2003. Despite a significant drop to 35.57%
in 2010, which may have been linked to global economic changes, the EU has managed
to gradually regain its position, ending the period with a share of 38.21% in 2021.
This trajectory indicates a stable and resilient presence of the EU in the global
environmental goods sector, which still maintains a key role in the sector despite changing
global economic conditions.

Another important economy involved in the export of environmental goods is China,
which has seen a remarkable increase in its share of the world's export of environmental
goods, rising from 2.86% in 2000 to 19.93% in 2021. In contrast, the US has seen its share
decline from 18.92% in 2000 to 8.42% in 2021, indicating a reduction in its competitiveness
or market focus in the export market for environmental goods over this period. Japan has
also witnessed a declining trend in its share from 14.46% in 2000 to 6.44% in 2021.
Although India started at a very low level (0.23% in 2000), its share has gradually increased,
reaching 0.97% in 2021. Despite the low absolute percentages, the relative growth signals
a growing presence in this sector.
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Tab. 1 Selected environmental indices and Climate action tracker (2022)

Country RanIE.PI No. Rar?kc.: le\fo. Rancli.GEINo. Climate Action Tracker
Canada 49.| 6. 58. 8. 37.| 3. Highly insufficient
EU 19. 2. 19. 3. 14. 2. Insufficient
China 160.| 9. 51. 6. 68.| 8. Highly insufficient
India 180. | 10. 8. 1. 144. | 10. Highly insufficient
Japan 25. 3. 50. 5. 47. 5. Insufficient
Mexico 73.| 8. 31. 4. 78.1 9. Critically insufficient
Singapore 44. 5. N/A | N/A 66. 7. Critically insufficient
South Korea 63.| 7. 60. 9. 59.| 6. Highly insufficient
UK 2. 1. 11. 2. 8. 1. Insufficient
us 43.] 4. 52. 7. 38.| 4. Insufficient

Source: author’s own elaboration

Tab. 1 represents three selected environmental indices that are explained
in the methodology of this paper, where the first column of the index shows the ranking
of the country in the world ranking and the second column represents the ranking within
the countries of this research. The UK emerges as a leading country according to the indices
listed above, performing impressively in the EPI, CCPI and GGEI, although it is still labelled
as “underperforming” in the CAT, suggesting that even leading countries have still room
for improvement. India presents an interesting case, as it has performed exceptionally well
in the CCPI but poorly in the EPI and GGE. The EU consistently ranks high in the indices
but is not ranked first in any of the indices, but rather second or third. Mexico and Singapore
are critically underperforming, according to the Climate Action Tracker.

Nationally Determined Contributions (NDCs) are country-level commitments to address
climate change as set out in the Paris Agreement of the United Nations Framework
Convention on Climate Change (UNFCCC). Each Party to the Paris Agreement submits
its NDCs detailing plans and strategies to reduce GHG emissions and adapt to the impacts
of climate change, with the intention to limit global warming to well below 2 °C collectively
and to continue efforts to limit it to 1.5 °C (UNDP, 2023). According to UNFCCC (2015),
every party of the Paris Agreement shall report its NDCs every five years with each
subsequent submission aimed at being more ambitious than the previous, reflecting
technological advancements and evolving national circumstances. The latest update of each
country's main NDCs is shown in Tab. 2. Based on this qualitative criterion, we can conclude
the following: Canada, the EU, Japan, Singapore, South Korea, the UK and the US have
committed to achieving net zero emissions by 2050. The UK stands out for its noteworthy
commitment to reduce GHG emissions by at least 68% below 1990 levels by 2030. China
and India have provided later timelines for achieving carbon neutrality, 2060 and 2070
respectively. Mexico's objectives are conditional on international cooperation and funding,
which introduces a certain amount of uncertainty into their achievement. However, their
commitment to reduce black carbon emissions is a unique and important aspect of their
NDCs. Also notable is the EU's target to reduce emissions by 55% by 2030 compared
to 1990 levels, which is one of the highest targets set by a large economic bloc. However,
in this context, and considering the short-term (2030) and long-term (2050 and beyond)
targets, we can conclude that the UK exhibits the most ambitious NDCs, i.e., we consider
it to be a leader based on this qualitative criterion.
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Tab. 2 National Determined Contributions (NDCs)

Country

Updated NDCs (most important points)

Canada

Reduce emissions by 40-45% below 2005 levels by 2030,
Climate neutrality by 2050.

EU

Achieve at least a 55% reduction of GHG by 2030 compared to 1990
levels,
Climate neutrality by 2050.

China

Reach peak CO2 emissions by 2030,

Reduce CO2 emissions per unit of GDP by more than 65% compared to
2005,

Increase the share of non-fossil fuels in primary energy consumption to
about 25%,

Increase forest reserves by 6 billion cubic meters compared to 2005,
Increase the total installed capacity of wind and solar power to more
than 1.2 billion kilowatts by 2030,

Carbon neutrality by 2060.

India

Reduce emissions intensity of its GDP by 45% by 2030 from 2005 level,
Achieve about 50% cumulative electric power installed capacity from
non-fossil fuel-based energy resources by 2030,

Long term goal of reaching net-zero by 2070.

Japan

Reduce its GHG emissions by 46% in fiscal year 2030 compared to fiscal
year 2013 levels,
Long-term goal of achieving net zero emissions by 2050.

Mexico

Reduce emissions to 35% in 2030 (30% to be achieved with own
resources, 5% with agreed international cooperation and finance),
Climate target conditional to international support to reduced up to 40%
emissions from business-as usual in 2030,

Black carbon emissions reduction of 51% unconditionally in 2030, and
70% conditionally in 2030,

The unconditional target of 51% reduction of black carbon emissions
and 70% conditionally, both in 2030, are ratified.

Singapore

Reduce GHG emissions to about 60 MtCO2e in 2030 after peaking
earlier,
Achieve net zero emissions by 2050.

South Korea

Reduce GHG emissions by 40% from the 2018 level by 2030, which is
727.6 MtCO2eq,
Achieve carbon neutrality by 2050.

UK e Reduce GHG emissions by at least 68% by 2030 compared to 1990
levels,
e Net zero emissions by 2050.
us e Reduce net GHG by 50-52% in 2030 compared to 2005 levels,

Net zero emission by 2050.

Source: author’s own elaboration, data from (UNFCCC, n.d.)
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Tab. 3 Final review of the EU's position

Criteria Leadership
Environmental goods export in billions of USD, 2000 — 2021 Yes
Environmental goods import in billions of USD, 2000 — 2021 Yes
Environmental goods exports as share of total exports in %, 2000 — 2021 No
Share of world export of environmental goods in %, 2000 — 2021 Yes
Selected environmental indices and climate action tracker No
National Determined Contributions (Updated version) No

Source: author’s own elaboration

According to Tab. 3, the EU is a clear leader in both exports and imports
of environmental goods, which reflects its strong market presence in the trade
of  environmental goods. This is also confirmed by the fact that the EU has the largest
share of world exports of environmental goods. However, the EU does not have a leading
position in the context of exports of environmental goods as a share of its total exports,
suggesting that environmental goods, while important, do not dominate its export profile.
The assessment of selected environmental indicators, Climate action tracker, and NDCs
do not mark the EU as a leader but highlight potential gaps or areas for improvement
in its environmental and climate commitments and actions. Based on quantitative and
qualitative observations, it is evident that the EU seeks to implement environmental
solutions as far as possible in its external and internal trade. The concept of trade in
environmental goods is a relatively new and developing area. Consequently, the existing
literature in this area is somewhat limited. By venturing into this new field, this study
contributes to the ongoing discourse on how international trade can become a vehicle for
environmental sustainability. As such, it highlights the growing importance of this area and
the need for further research to explore the long-term implications and effectiveness of such
initiatives.

Conclusion

The purpose of the research was to assess whether the EU is a leader in trade
in environmental goods. In conclusion, based purely on the environmental trade-related
criteria, we can conclude that the EU is indeed a leader in trade in environmental goods.
This leadership is evidenced by its significant activities in the export and import of
environmental goods, as well as its significant share of the world export market for these
goods. But it should not be forgotten that there are areas where the EU's environmental
policy has gaps and continuous improvement is needed if the EU wants to be a leader in all
aspects of the environmental policy. Environmental sustainability is a very diverse issue, and
it is therefore natural that even a leader like the EU has shortcomings in certain areas. This
is a sign of the fact that achieving environmental sustainability is a complex process that
requires continuous improvement. The contribution of this article has been a systematic
assessment of the EU's position in the field of trade in environmental goods and
environmental policies. Future research will focus more on comparing the specific
environmental policies of different trading powers better to assess the EU's position in this
aspect. It will also compare the key strategies in terms of environmental sustainability like
national plans, emission trading systems, or carbon border adjustment mechanisms. This
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research will aim to clarify the EU's influence on global environmental governance and its
effectiveness in promoting sustainable practices.
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Segmentation Study: Generation Y and Z Consumers in the
Ecological Dental Supplies Market!

Kristyna Stromska?

Abstract

Dividing consumers into several segments is important for companies as they can adjust
their marketing communication and target specific key segments, which can help them to
increase their profit. It is essential for ecological goods markets especially as buying these
products leads to less waste. The aim of this paper is to create a typology of Generation Y
and Z consumers in the ecological dental supplies market. The data was collected by online
survey in the Czech market and analyzed with the help of factor and cluster analysis. After
analysis of the collected data two segments of Excited and Skeptical consumers were
created, characterized by their demographic and psychographic profile. Segmentation of
consumers in this market has not yet been carried out in any market worldwide, therefore
the article tries to fill this gap. However, this study is limited to the Czech market only and
results would probably be different in other markets and for other generations.

Key words
Ecology, attitudes, segmentation, dental supplies, Generation Y, Generation Z

JEL Classification: M31, C38, C83

Introduction

To reduce the amount of plastic waste generated, eco-friendly variants of traditional
products are appearing in various markets. One of these markets is the ecological dental
supplies market. Traditional toothpaste is being replaced by toothpaste tablets and plastic
toothbrush is being replaced by bamboo toothbrush. This research is focused on the Czech
ecological dental supplies market only because the data was collected in the Czech Republic.
The aim is to examine the market and describe segments that are different from each other
in several elements.

Research was focused on two generations, Y and Z, which are believed to be most
responsibly thinking out of all generations (Giachino et al., 2021). They are willing to pay
more money for sustainable products, although Generation Z is often a group with limited
financial resources and are investing in sustainably thinking companies (Gazzola et al., 2020;
Tait et al., 2020).

Generation Y can generally be said to be interested in global issues, including
environmental degradation (Williams & Page, 2011). Their environmental attitudes were
proven to be positive in different markets for products and services, including tourism
(Benckendorff et al., 2012). In the clothing market, it has been shown that while Generation
Y customers have a positive attitude towards sustainability, they are not very good at
identifying sustainable clothing (Hill & Lee, 2012). For Generation Y consumers, greater
availability of these products, which could be bought in more places than before, could be
decisive. Advertisements highlighting the degrading state of the environment could also be

! The paper was supported by the SGS project No. SP2023/052 “Determinants of Consumer Behaviour and
their Influence on Typology”.
2 Ing. Kristyna Stromska, Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava
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influential for this generation (Lavuri, 2022). When purchasing, they seek to balance the
environmental impact of the product with its benefits (Williams & Turnbull, 2015). It also
appears that the eco-label on a product can be a deciding factor for them when making a
purchase (Navas et al., 2021).

On the other hand, Generation Z consumers are aware of all environmental challenges
and are therefore very open to sustainable solutions (Lavuri et al., 2021). They are well
informed about sustainability and can identify eco-friendly products. Technology is a part of
their daily lives as they are using various social platforms to interact with their friends and
favourite brands (Bhutto et al., 2022). They are often influenced by their surroundings,
meaning that if their family or friends act responsibly and have an ecological household,
they might behave in an environmental-friendly way, too. This would allow organic products
to spread faster in this generation than in others (Jaciow & Wolny, 2021). Not only
Generation Y, but also Generation Z has also shown considerable loyalty to eco-friendly
clothing brands, to which has contributed information from retailers on the implementation
of environmental protection measures (Dabija, 2018).

There is no research that would be focused on the attitudes of consumers in the
ecological dental supplies market and their segmentation. This article is therefore an attempt
to fill this gap and identify segments in the ecological dental supplies market based on
customer attitudes. Given the characteristics of this market, this paper will help to focus
marketing communications more precisely on target customer groups, which will be more
effective and generate greater profits.

1 Methodology

An online questionnaire was used as the data collection method also given that this is
descriptive research, for which this method is suitable, and it provides a good insight into
consumer attitudes in response to the statements made. This method allows for easy data
collection, and since the topic concerns two younger generations that have experience with
technology, its use is appropriate (Malhotra et al., 2017). The data was collected from 1. 2.
2023 to 28. 2. 2023 in the Czech Republic.

One of the non-probability methods, namely quota sampling, was chosen as the
sampling method. This method will ensure that the sample is representative of the base
population. Two quota variables were used, firstly age due to the division of respondents
into Generation Y and Z and also gender. The required number of respondents for each
category by age and gender was determined based on data from the Czech Statistical Office.

The sample structure including the value of weights can be seen in Table 1. Three
respondents were excluded due to belonging to a higher age group and the questionnaire
was also not completed by respondents who did not pass the filter question regarding the
existence of ecological dental supplies. The sample size was 320 respondents and due to
the used method, the data was not balanced according to the created quotes. The data was
therefore weighted using SPSS Statistics software and all subsequent analyses were
performed using the balanced data. The age categories were defined according to Tahal et
al. (2017), who defined Generation Y as the people born between 1986 and 1995. By the
time of the research, they were between 27 and 36 years old. Generation Z was defined as
people born between 1996 who were between 15 to 26 years old during the research. The
minimum age of 15 years has been set as the limit, as consumers are not expected to
purchase these products at a younger age. Since some respondents did not have personal
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experience with these products and could not express their agreement with the statements,
the final number of respondents was 206.

Tab. 1. Sample Structure According to the Gender

Gender Age Population Sample Value of weights
Men 15-26 years 23,4% 17,3% 1.36

27-36 years 28,1% 11,6% 2.42
Women 15-26 years 22,1% 61,1% 0.36

27-36 years 26,3% 10,1% 2.62

Source: Own research

After editing and coding, the data was analysed by IBM SPSS Statistics version 27. A
total of fourteen statements were worked with, ten of which were based on attitude
functions and four were related to ecology in dental care. At the beginning of the data
analysis, first- and second-degree classification was done. To create the segments, due to
the reduction in the number of factors, firstly a factor analysis was conducted and
subsequently, a cluster analysis was performed.

1.1 Factor Reduction

Factor analysis is generally used to reduce or summarize a given amount of data into
factors that are named and interpreted. When used for market segmentation, it helps to
identify the variables based on which customers are categorised into groups (Tahal et al.,
2017). Several conditions were set for performing a factor analysis, namely Cronbach’s
Alpha, KMO index and Bartlett's test of sphericity (Hendl, 2009; Malhotra et al., 2017). In
this paper the method of principal component analysis was used, factors were rotated using
orthogonal Varimax rotation, in this rotation each original variable tends to combine with
one or a small number of factors and each factor is made up of only a small nhumber of
variables. The factors produced by this method are usually well interpreted (Abdi, 2003).
The final number of factors was determined according to Eigenvalue which should be greater
than one, which is the Kaiser’s rule (Malhotra et al., 2017).

1.2 Cluster Creation

Subsequently, a cluster analysis was performed, based on which respondents were
divided into two clusters. Cluster analysis consists of organizing objects into groups based
on their similarity. Based on this analysis, each object belongs to only one cluster, so the
clusters can never overlap with each other (Hennig et al., 2015). When performing
clustering, it is necessary to observe that the maximum distance between objects belonging
to the same cluster is always smaller than the minimum distance between objects from
different clusters (Treburia & Halcinova, 2013). In this paper, distance between objects was
measured by the Euclidean distance. Both hierarchical and non-hierarchical clustering
methods were used to compare them. Agglomerative clustering was used for hierarchical
methods and k-means method was used for non-hierarchical clustering.
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2 Results and Discussion

Respondents were expressing their level of agreement with 14 statements in total on a
five-point scale, ranging from 1 (strongly agree) to 5 (strongly disagree). The data was
subsequently analysed using the IBM SPSS Statistics Version 27. For statements related to
attitude functions and to ecology, the level of agreement was determined using the following
equation (1). AR represents the agreement rate, given in %; n the number of responses on
the scale; and x the mean value of the responses to the statement by a given factor:

n—x
AR =

(1)

n—1

There were created two statements for every attitude function thus ten statements in
total, and four statements regarding the attitudes to the ecology and their agreement rate
can be seen in Table 2. The highest agreement rate generally is by the utility attitude
function statements. Respondents believe that these products improve the state of the
environment (75.21%) and consider them to be useful regarding oral cavity care (75.49%).
The lowest level of agreement was found by the self-adjustment function. Respondents do
not believe that these products are a social status indicator (40.48%) and they do not like
to inform their surroundings that they use them (34.21%). Statements related to the value
function were also rated slightly above average, specifically the statement that respondents
feel better about themselves as a result of buying the products (56.54%) or that the
products are a reflection of who they are and what values they hold (54.46%). By the
statements regarding ecology, specifically that these products are important for plastic
waste reduction is agreement rate the highest (78.85%). By other statements it is lower,
respondents are not that sure how to properly sort the ecological dental supplies (46.04%)
and they do not know many e-shops that sell these products (49.44%).

Table 2. Statements Agreement Rate Regarding the Attitude Functions and Ecology

Agreement
I consider eco-friendly dental supplies to be an effective solution for
ui | ) ; 75,21%
improving the state of the environment.
I consider ecological dental supplies to be useful products that take
u2 . . 75,49%
sufficient care of the oral cavity.
VE1 Egﬂoglcal dental supplies reflect the kind of person I am and values I 54,46%
VE2 | Buying ecological dental supplies makes me feel better about myself. 56,54%
K1 | I can recognize which dental supplies are really ecological. 53,21%
K2 | I like to follow news and trends about ecological dental supplies. 40,66%
ED1 | Using ecological dental supplies increases my self-esteem. 41,55%
ED2 | I am proud of myself for buying ecological dental supplies. 51,88%
SA1 | Ecological dental supplies are an indicator of my social status. 40,48%
SA2 I like Fo inform my surroundings that I use dental products that are 34,21%
eco-friendly.
El | Ecological dental supplies are important in reducing plastic waste. 78,85%
E2 | My awareness of ecological dental supplies is high. 52,84%
E3 | I know many e-shops that offer ecological dental supplies. 49,44%
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| E4 | I am familiar with the proper sorting of ecological dental supplies. | 46,04% |

Source: Own research

For these 14 statements, a factor analysis was performed to reduce their number and
create new factors. This step is important to facilitate the subsequent cluster analysis.
Firstly, the conditions for conducting the analysis were verified. The value of Cronbach’s
Alpha, which assesses the internal consistency of the battery, is 0.886, which is the desired
value. Subsequently, a KMO index was tested, whose value should be at least 0.5, but
optimally not higher than 1.0. This condition was also met, as the resulting value was 0.796.
Bartlett's test of sphericity was determined as the last condition for performing the factor
analysis. The null hypothesis referred to the absence of correlation between the variables,
while the alternative hypothesis stated a correlation between the variables. The resulting
significance value was 0.000, thus the null hypothesis was rejected, and the alternative
hypothesis was accepted. Therefore, there is a correlation between the variables and from
this point of view, factor analysis can be conducted. All assumptions set for the analysis
were therefore met. Factor analysis was subsequently conducted using the principal
component method, Varimax and Kaiser’'s rule. The original 14 statements were
subsequently reduced to three factors.

As it can be seen in Table 3, some statements were assigned to two factors
simultaneously. In this case, the statement was assigned to the factor with the higher
correlation. The first factor has been named as Self-expression and self-maintenance tools.
It consists of six statements that are mostly linked to the individual's mentality, specifically
to his or her self-esteem, self-expression, and self-respect. Some examples can be “Buying
ecological dental supplies makes me feel better about myself” or “I like to inform my
surroundings that I use dental products that are eco-friendly”. The second factor was
labelled as Ecological dental supplies awareness and is related to the proper sorting of these
products, following the news and trends in the industry, but also to the awareness of e-
shops and the recognition of truly organic products. Five statements are part of this factor,
e. g. "I am familiar with the proper sorting of ecological dental supplies” or "I know many
e-shops that offer ecological dental supplies”. Lastly, the third factor was called
Environmental product impact and health effects and it consists of three statements that
are connected with a positive impact on health and environmental improvement, e. g.
“Ecological dental supplies are important in reducing plastic waste”.

Table 3. New Factors Created Using the Component Rotation Matrix

F1 F2 F3

Ecological dental supplies are an indicator of my social status. 0,861

Buying ecological dental supplies makes me feel better about me. | 0,838

I like to inform my surroundings that I use dental products that 0.795

are eco-friendly. !

I am proud of myself for buying ecological dental supplies. 0,791
Ecological dental supplies reflect the kind of person I am and val- 0773

ues I hold. !

Using ecological dental supplies increases my self-esteem. 0,630 | 0,385
My awareness of ecological dental supplies is high. 0,850
I'm familiar with the proper sorting of ecological dental supplies. 0,818
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I know many e-shops that offer ecological dental supplies. 0,319 | 0,759
I like to follow news and trends about ecological dental supplies. | 0,395 | 0,740

I can recognize which dental supplies are really ecological. 0,738
Ecological dental supplies are important in reducing plastic waste. 0,866
I consider eco-friendly dental supplies to be an effective solution

. . ) 0,503 0,660
for improving the state of the environment.
I consider ecological dental supplies to be useful products that 0.600

take sufficient care of the oral cavity.
Source: own research

Subsequently, a cluster analysis was done using newly created factors that can be seen
in Table 3. Firstly, a hierarchical clustering was applied using Ward’s method and Euclidian
distance. It is a suitable method if the number of clusters is not known in advance. The
number of clusters was determined by the distance between the coefficients in the table.
The largest distance between coefficients determined the number of clusters to be two and
this number was also confirmed by the created dendrogram. Subsequently, this number of
clusters was worked with in non-hierarchical clustering, where the number of clusters is
already known in advance. The chosen method was K-Means. The results of both
approaches were compared and finally, given the type of data and the number of
respondents in the dataset, hierarchical clustering was chosen.

The newly formed clusters were named according to respondents’ level of agreement
with each statement related to ecology and attitudinal functions. The first segment was
named Excited consumers and consists of 63.1% of respondents and the second segment
was labelled Sceptical consumers and consists of 36.9% of respondents. As Table 4
indicates, for the first segment of Excited consumers, the level of agreement for all
statements is significantly higher than for the second segment. It can be said that their
attitudes towards these products are generally very positive, not only from an environmental
point of view, but also in terms of the individual attitude functions. In terms of the
environmental benefits of these products, respondents agreed most with the statement that
these products are an effective solution to improve the state of the environment (86.98%)
and are important in reducing plastic waste (85.68%). They also believe that the products
take sufficient care of the oral cavity (81.93%). The awareness of these people about
ecological dental supplies is much higher compared to the other segment (68.78%). They
know many e-shops that offer these products (65.63%), can recognize which dental supplies
are really ecological (70.00%) and also know to some extent how to sort them properly
(60.48%). They are also quite proud of the fact that they buy these products (65.65%).

Compared to the previous segment, the level of agreement with claims is generally
much lower among Sceptical consumers. Customers are sceptical about these products not
only in terms of their impact on improving the environment, but also from a psychological
point of view, which relates to an individual's values or self-esteem. The highest average
level of agreement for this group is for the statement that these products are important for
reducing waste (72.03%) and also that these products are effective for oral care (69.05%).
However, their awareness of these products is relatively low, whether it concerns the e-
shops selling the products (33.25%), correct sorting of these products (31.60%) or following
news and trends about these products (22.23%). Customers in this segment basically do
not inform their surroundings at all that they use these products (18.75%), so information
about these products spreads only minimally among potential customers.
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Table 4. Statements Agreement Rate Regarding Attitude Functions and Ecology

Excited | Sceptical
Statements segment | segment
I consider eco-friendly dental supplies to be an effective solution o o
ul for improving the state of the environment. R 0345%
I consider ecological dental supplies to be useful products that o o
U2 | take sufficient care of the oral cavity. R ©9/05%
VEL E;(;I(;gr:g?cll dental supplies reflect the kind of person I am and val- 65,43% | 43,50%
VE2 | Buying ecological dental supplies makes me feel better about me. | 71,40% | 41,68%
K1 | I can recognize which dental supplies are really ecological. 70,00% | 36,43%
K2 | I like to follow news and trends about ecological dental supplies. | 59,10% | 22,23%
ED1 | Using ecological dental supplies increases my self-esteem. 52,28% | 30,83%
ED2 | I am proud of myself for buying ecological dental supplies. 65,65% | 38,10%
SA1 | Ecological dental supplies are an indicator of my social status. 53,88% | 27,08%
SA2 I like to m_form my surroundings that I use dental products that 49,68% | 18,75%
are eco-friendly.
E1l | Ecological dental supplies are important in reducing plastic waste. | 85,68% | 72,03%
E2 | My awareness of ecological dental supplies is high. 68,78% | 36,90%
E3 | I know many e-shops that offer ecological dental supplies. 65,63% | 33,25%
E4 | I am familiar with the proper sorting of ecological dental supplies. | 60,48% | 31,60%

Source: own research

As the structure of the segments in terms of age and gender of respondents is relatively
balanced, these characteristics will not be commented further, and segments will be
described by demographic characteristics for which notable differences were observed.
Education was chosen first to describe the segment structure in Graph 1. While all types of
educational level are represented in the segment of Excited consumers, only people with a
secondary school with diploma (54.05%) and a university education appear in the segment
of Sceptical consumers (45.95%). Thus, the research clearly shows that people with lower
education belong to the Excited consumers segment, specifically 7.94% of people with
primary education and the same share of people with secondary education without diploma.

Graph 1 Segment Structure by Highest Achieved Education

Excited consumers [ZIO400IA0490) 44,44%

Sceptical consumers 54,05%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%  90%

100%

= Primary school ® Secondary school without diploma = Secondary school with diploma ® Higher education

Source: own research

Concerning net monthly income in Graph 2, the Skeptical consumer segment is more
strongly represented by people with higher incomes, namely 20.63% of consumers that
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have net monthly income from 25 001 to 35 000 CZK and 6.35% who have income in the
range from 35 001 to 45 000 CZK. For the Excited consumers it can be observed that the
lowest income group up to 15 000 CZK is represented by the largest share (56.76%), while
the highest income group has a negligible share (2.70%). The second highest income group
is in comparison with the other segment represented by a lower share (10.81%).

Graph 2 Segment Structure by Net Monthly Income

Excited consumers [ NSE 7676 M o0, 7576 10,81% Bi70%
Sceptical consumers NS 5870065 20,63%  G185%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
mUpto 15000 CZK =15 001 - 25 000 CZK 25001 -35000CzK  =35001 -45 000 CzK

Source: own research

2.1 Discussion

The segmentation of consumers in the ecological dental market has created two
segments of Excited and Sceptical consumers that are counterpoints to each other. No other
segment has emerged that would stand somewhere between enthusiasm and scepticism
towards these products. Similarly, Modi and Patel (2013) also classified consumers according
to their environmental-friendly behaviour into the segment of active green activists and
passive green activists. They show similar characteristics in terms of product awareness,
product sorting, etc., which is similarly relatively lower in the passive green activist segment.
Also, Resurreccion (2015) defined two segments in the market for sustainable goods, which
differed, for example, in their awareness of the products, their sharing of information about
their use or their disregard for the opinion of others.

Significant differences in income structure and education were found between
segments. Similarly, Pago and Rapozo (2009) who segmented consumers by environmental
characteristics report differences between segments in age, education and income. In
contrast, other studies such as Laroche et al. (2001) also report the composition of segments
by gender as significantly different. Gazzola et al. (2020) state that there is a certain
association between ecology and femininity, with men perceiving these products as
something feminine and typical of the opposite gender and avoiding buying them.

A number of studies in the ecological and environmental market area by Paco and
Rapozo (2009), Modi and Patel (2013) or Resurreccion (2015) have pointed to differences
between segments in terms of the age of their members. As the focus of this article is on
Generation Y and Z, the consideration of the age of members of the segments was of
substantial importance. However, no differences in age structure were identified between
the segments as both generations were equally represented.

Ecological dental supplies are somewhat new, not very widespread products. There is
therefore potential for further exploration of this market in the future, which may yield
different results after a certain time. The limitations of the research lie in the fact that it was
carried out only on the Czech market and research on other markets might provide different
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results. For example, another segment could emerge on the market that would stand
between two segments that are strong opposites and mutual extremes. The limitation is
also the non-probability sampling method and the number of respondents, which was 206.
Probability sampling method might also produce different results.

Conclusion

The aim of this paper was to use factor and cluster analysis to create market segments
in the Czech market and describe them according to psychographic and demographic
characteristics. There was a significant difference between the Sceptical and Excited
segment in the average level of agreement with each statement, with those related to
ecology, and also with each attitudinal function. It appears that the Sceptical consumer
segment does not have as much information about the proper sorting of products or the e-
shops where they are sold and is also not as convinced about the positive impact of these
products on the environment and waste reduction. Also, statements made on the basis of
attitudes related to the consumer's values or self-esteem were rated low in terms of
agreement. In contrast, the Excited consumer segment is well informed about these
products and is much more strongly convinced of their environmental benefits. They are
also more likely to agree that these products express their values or increase their self-
esteem. Overall, ecological dental supplies are perceived very positively in this segment.

The segments also differed in terms of demographic characteristics, specifically
education and income. Excited consumers segment included people with primary or
secondary education without a diploma, while the Sceptical consumers segment did not
include these groups at all. In terms of income, people with higher incomes were more
strongly represented in the Sceptical segment. In terms of respondents’ generation
affiliation and their gender, no differences were identified between the segments, as the
percentages of both generations and genders were almost the same across the segments.

Ecological dental supplies are one of the means to reduce plastic waste. As these are
everyday products, the amount of waste generated is enormous on a global scale. By
identifying market segments, companies can better target the marketing mix to potential
customers and reach them with the offer of these products. It is not only the fact that these
products are not yet so widespread in society that is an issue, but the attitudes of users
towards these products must also be examined to find out what influences their purchasing
decisions. By increasing sales of these products, it is possible to reduce plastic consumption
and contribute to improving the environment.
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Generativna umela inteligencia v Europe

Michael Sasky?

Abstrakt

Nasledujuci prispevok sa zaoberd vyznamom generativnej umelej inteligencie technologicky
vyspelej Europy. V Eurdpe existuje silna snaha investovat’ do tejto oblasti vyskumu a vyvoja,
co ma potencial posilnit’ konkurencieschopnost’ eurdpskeho kontinentu. V clanku sa bliZzsie
pozrieme na rézne aspekty generativnej Al, vratane jej sirokého vyuZitia v priemysle a roz-
nych odvetviach. Vyznamna investicia do vyskumu, vzdeldavania a infrastruktdry pre gene-
rativnu AI moZe pomdct’ Eurdpe vytvorit’ si viastnu poziciu v globalnom technologickom
prostredi. Tento clanok sa pokusi podrobnejsie analyzovat’ potencial generativnej Al a jej
vyznam v buducom technologickom vyvoji Europy, ktora sa snazi stat’ sa globalnym lidrom
v oblasti umelej inteligencie a inovacir.

Key words
generativna umela inteligencia, Al, umela inteligencia, umelad inteligencia v Eurdpe

JEL Klasifikacia 039, 049, 052

Uvod

Prispevok sa zameriava na vyvoj a vyznam generativnej umelej inteligencie na
eurépskom trhu v sucasnosti a v blizkej buducnosti. Sustred'uje sa na enormny vzostup
technoldgie Al a jej potencialne prinosy pre eurdpske firmy, spolo¢nosti a HDP. V prispevku
sme vyuzili vyskumné metddy a analyzy, aby sme zhodnotili stav generativnej umelej
inteligencie v Eurdpe. Diskutujeme o rasticich vydavkoch vynalozenych na umeld
inteligenciu. Celkovo sa nasledujlci prispevok zaobera vyznamom a rastom generativnej
umelej inteligencie v Eurdpe v sicasnosti a jej potencial rastu v buduicnosti. Generativna
umeld inteligencia predstavuje technoldgiu velkych jazykovych modelov (LLM). Ide o
modely obrovskych neurénovych digitalnych sieti, ktoré spraciivaju rozne sekvencné udaje.
Tieto siete su navrhnuté tak, aby dokazali predpovedat’ text, vytvarat’ ho a tiez upravovat'.
Na zaklade udajov, ktoré Cerpa Al z internetu a réznych zdrojov je generativna umelad
inteligencia schopna generovat’ text, ktory je logicky, gramaticky spravny a vecny.
Generativna umeld inteligencia vSak nezahfia iba textové generatory a editory ale aj
grafické Upravy a generativnu grafiky, obrazkov, taktiez kddov v réznych drovniach
programovych jazykov ako Python, Java, C++, upravovat’ CSS, alebo riesit’ logické Glohy
ako napriklad hrat’ Sach, vytvarat’ odporucania pre rozne problémové situacie alebo tvorit’
optimalne stratégie na zaklade vopred poskytnutych Udajov. VSetko to zavisi od sily
vypoctovej techniky ako aj rozsahu dostupnych Udajov, poctu parametrov modelu a jeho
schopnosti generovat’ aktudlny obsah a informacie. Napriklad verzia generativnej umelej
inteligencie GPT-3 obsahovala niec¢o okolo 175mld parametrov a prechod na platenu verziu
GPT-4 uz obsahoval nieco cez 1,8 biliébna parametrov, ¢o predstavuje znacny skok a posun
pre celé odvetvie generativnej umelej inteligencie a jej buducnosti. To vSetko samozrejme

1 Ing. Michael Sagky, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35, Bratislava,
michael.sasky@euba.sk
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suvisi s poctom investovanych miliard na vyskum a vyvoj celého odvetvia generativnej
umelej inteligencie vo svete a v Eurdpe, comu sa v nasledujucom clanku budeme venovat'.

1 Metodika prace a metdédy skiimania

Hlavnym cielom prispevku je objasnit’ a poukazat’' na enormny vzostup technoldgie
generativnej umelej inteligencie a jej obrovsky potencial a vyznam pre firmy a spolocnosti
v Eurdpe. Na dosiahnutie cielov prispevku sme vyuzivali najmad zahranicné publikacie,
odborné clanky a databazy. Postupovali sme od vSeobecnych po konkrétne riesenia
problematiky v ramci teoretickych aspektov. Pouzité boli vyskumné metody ako analyza a
dedukcia. Metédu analyzy sme vyuzili pri Studiach, oficidlnych vystupoch a grafoch,
relevantnych institlcii a databaz pre zber a poskytovanie dat. Analyzovali sme vyuZitie
generativnej umelej inteligencie v jednotlivych oblastiach a krajinach Eurépy. Pomocou
dedukcie sme rozpoznali a transformovali zakladné aspekty technoldgie generativnej umelej
inteligencie ako nastroja pre vyuzitie v komercnej aj Statnej sfére, pre firmy a podniky,
ktorych sa technoldgie a umela inteligencia tyka alebo ich dokaZe obsiahnut'. Na zaver sme
vypocitali rocné a priemerné ro¢né koeficienty rastu AI na eurépskom trhu.

2 Vysledky a diskusia

Spoloc¢nost’ IDC predpovedala, Ze v roku 2023 budu vydavky vynalozené na umelu
inteligenciu (AI) dosahovat’ priblizne 20% celosvetového trhu s Al aj napriek hospodarskym
a politickym vyzvam, ktorym svet a Eurdpa Celi, taktiez pretrvavajlicej vojne na Ukrajine,
vysokej inflacii a tiez stratdm zamestnania zapri¢inenymi prepustanym najvacsich technolo-
gickych spolo¢nosti ako Amazon a podobne. Vydavky vynaloZené na Al v Eurdpe budu pred-
stavovat’ medzi rokmi 2021 a 2026 rocnu mieru rastu 29,6%. Ukazovatel hovori, Ze ro¢na
miera rastu v Eurdpe bude v tomto obdobi vysSia ako celosvetova miera rastu, ktora ma byt
na urovni 27,0%. Prudky rast a vyvoj generativnej umelej inteligencie v Eurdpe je pohanany
zapadnou a strednou Eurdpou a najvacsimi technologickymi spolocnostami, ktoré sa doka-
zali rychlo a efektivne adaptovat’ novo-rozvijajucemu sa trhu Al. "Spoloc¢nosti si uvedomuju
obchodné vyhody, ktoré mézu ziskat’ prostrednictvom prijatia Al, vratane zlepSenia obchod-
nych operacii, optimalizacie procesov, efektivnosti, odolnosti a rozhodovania," hovori Carla
La Croce, manazérka vyskumu pre IDC Customer Insights and Analysis.

Medzi najvacsSie odvetvia s investiciami do umelej inteligencie si bankovnictvo, ma-
loobchod a tiez vyroba a sluzby. V buducnosti budd najma tieto odvetvia tvorit’ viac ako
polovicu (55,5%) celkovych vynalozenych vydavkov na Al v Eurépe. Dbraz na zvySenu bez-
pecnost’ sa stava kl'i¢ovym, obzvlast’ kvoli narastajucemu riziku spojenému s Al, ktoré sa
pouziva pri analyze a vySetrovani podvodov. Toto riziko je pritomné nielen vo financnych
sluzbach, ako su banky a poistovne, ale tiez v Statnom sektore a v odvetviach s vysSim
stupnom ohrozenia, ako su telekomunikacie a doprava. V bankovom sektore je hlavnym
vyuzitim Al prave analyza podvodov a bezpecnosti. V maloobchode sa investicie do Al za-
meriavajl na zlepsenie sluzieb pre zakaznikov. Obrovské vyuzitie ma Al v marketingu ako
ako aj inych kreativnych sluzbach. Firmy poskytujlice profesionalne sluzby planuju investo-
vat’ najviac do optimalizacie IT systémov na zlepSenie svojej pruznosti a zvysSenie efektiv-
nosti ich operacii, ako uvadza IDC v roku 2023.
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Graf 1 Prehlad’ Al trhu v Eurdpe na zaklade jednotlivych odvetvi a podielu na trhu

EUROPSKY Al TRH: 2023
NAJSILNEJSIE ODVETVIA NA
ZAKLADE PODIELU NA TRHU, 2023

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade IDC Worldwide, 2023

V Eurdpe je znacny zaujem o vyuzivanie a vyvoj softvéru umelej inteligencie a stro-
jového ucenia. Tento trend je dosledkom akutneho nedostatku odbornych pracovnikov a tiez
pre samotny potencial, ktory Al poskytuje. Eurdpske firmy su stale viac naklonené vyuziva-
niu Al technoldgii. Sektor umelej inteligencie v Eurdpe zaziva rychly rozvoj. V obdobi od
2021 do 2028 sa predpoklada, Ze severoamericky trh s Al softvérom bude rast’ priblizne o
42% rocne. OCakavany rast na eurdpskom trhu je len mierne nizsi, odhadovany na priblizne
40%. Globalny trh technolodgie strojového ucenia tiez zaznamenava podobné tempo rastu.
Predpokladany rocny narast v oblasti strojového ucenia sa odhaduje na 33 az 38% v obdobi
od 2021 do 2029.
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Graf 2 Podniky vyuZivajuce Al technoldgie podla velkosti a poctu

30
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VyuZivajd najmenej 1 Al technolégiu VyuZivajd najmenej 2 Al technoldgie Vyuzivaju najmenej 3 Al technolégie

. Vietky podniky . Stredné podniky
Malé podniky . Velke podniky

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade CBI, 2023

Rychly narast, o ktorom hovorime, mo6ze byt pripisany dynamickému rozvoju, tech-
nickym inovaciam a zvysujucim sa investiciam do IT sektora a celkovo digitalnych technolo-
gii. Podl'a Grafu 2, hoci su percenta rastu impozantné, existuje esSte vel'a priestoru na vyuzitie
umelej inteligencie aj v mensich firmach. V roku 2021 vyuzivala umell inteligenciu len 8%
firiem v Eurdpe. Odbornici z oblasti predpokladaju, ze tento podiel sa do januara 2023 mi-
nimalne zdvojnasobil. V sucasnosti sa Al technoldgie vyuzivaju az v 75% eurdpskych spo-
lo¢nostiach v niektorych sektoroch, ¢o je z velkej ¢asti dosledkom uvedenia ChatGPT na trh
na jesen 2022 (Eurostat, 2023)

Severné a zapadné eurdpske krajiny st obvykle hlavnymi trhmi pre outsourcing Al.

Ostatné krajiny Eurdpy tiez sl'ubuju zaujimavé prileZitosti, pretoze rozmach Al technoldgie
sa rozsiril do celej Eurépy naprie€ odvetviami.
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Graf 3 Percento podnikov vo Finan¢nom sektore nad 10 zamestnancov vyuzivajlice Al
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade EUROSTAT

Pandémia COVID-19 mala vel'mi pozitivny vplyv na rozvoj trhu generativnej umelej
inteligencie vzhladom na nutnost’ mnohych odvetvi presunit’ pracu na dialku, ¢o viedlo k
zvySenému dopytu po technoldgii generativnej AI. Na trhu s Al vedie sektor softvéru vd'aka
rozvoju a schopnosti spracovavat’ obrovské mnozstvo dat a poskytovat’ inteligentné odpo-
vede. Na druhej strane, sektor médii a zabavy na trhu prevlada, pretoze generativna Al je
vyuzivana na tvorbu reklamnych kampani, kvalitnych grafik a iného obsahu. Sektor financ-
nych sluZieb tiez oCakava rychly rast, vd'aka narastajucemu vyuzivaniu velkych dat a algo-
ritmov strojového ucenia, ako je uvedené v grafe 1 (Polaris Market Research, 2022).

Nasledujuci graf 4 poskytuje uzitony prehlad o vel'kosti roznych segmentov trhu s
AI, ¢im umoznuje lepsSie pochopenie dynamiky a rozlozenia investicii v tomto rychlo sa roz-
vijajucom odvetvi. Tato vizualizacia je kl'i¢ova pre porozumenie sucasného stavu a poten-
cialnych trendov v oblasti umelé inteligencie v Eurdpe.
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Graf 4 Predpokladany rozvoj Eurdpskeho trhu umelej inteligencie na obdobie 2020-2030
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Pocitacove vizie Strojové ucenie Poéitacove spracovanie prirodzeného jazyka

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Statista

Predpoklada sa, Ze trh generativnej Al v Eurépe dosiahne v roku 2023 12,25 miliard
dolarov. V Eurdpe trh momentalne zaziva 24,52% rocny rast, pricom vydavky vynaloZené
na technoldgiu AI do roku 2026 su ocCakavané na Urovni z 33,2 miliard dolarov a do roku
2030 56,8mld dolarov. Sucasna predpokladana velkost' trhu je vo vyske 12,25 miliard dola-
rov. Odhadovany rocny percentualny narast na zaklade dostupnych udajov v Eurdpe sa od
roku 2023 do roku 2026 zvysi 0 39,42%. K vysledku sme sa dopracovali nasledovne:

Buduca hodnota trhu (BH) v roku 2026: 33,2 miliard dolarov

Sucasna hodnota trhu (SH) v roku 2023: 12,25 miliard dolarov

Pocet rokov (n) medzi 2023 a 2026: 3 roky

Pre vypocet pouzijeme vzorec na vypocet rocného zlozeného koeficientu rastu (RZKR):

RZKR (BH) ! 1
=—]x——
SH/ n

( 33,2 ) =271
12,25) ™

(271) *§ =1,3942 — 1 = 0,3942
RZKR = 0,3942 x 100 = 39,42%

Takze odhadovany rocny percentualny narast trhu s generativnou Al v Eurdpe od roku
2023 do roku 2026 je priblizne 39,42%.
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V stcasnosti priblizne 33,33% organizacii pravidelne vyuziva generativnu Al aspon v
jednej obchodnej funkcii. Ak Eurédpa nasmeruje svoje Usilie na rozvoj a Sirenie umelej inte-
ligencie, vychadzajlc zo svojich sucasnych zdrojov a digitdlneho postavenia, mbze to vy-
razne ovplyvnit’' jej ekonomiku. Odhaduje sa, Ze by HDP mohlo vzrast’ az 2,7 bilidna eur, ¢o
predstavuje 20% narast. Tento krok by mohol znamenat’ vyznamny kazdoroCny narast az
pripade inych technoldgii, ktoré kedy prisli v minulosti, uvadza portal McKinsey. Vidime ob-
rovsky potencial AI naprie¢ odvetviami. Eurépa ma Sancu stat’ sa lidrom v oblasti AI, ¢o by
mohlo viest’ k vyznamnym technologickym a ekonomickym posunom. Vyuzitie Al by mohlo
zefektivnit mnohé priemyselné a obchodné procesy, Co by zvysilo produktivitu a inovacie.
Je vsak dolezité, aby sa pri tomto rozvoji kladol doraz na etiku a udrzatel'nost, aby boli
vyhody Al rozdelené spravodlivo a s minimalnym negativnym dopadom na spolo¢nost’. Ak
sa Eurdpa zameria na zlepSovanie svojich kapacit v Al a dosiahne Uroven porovnatelnu so
Spojenymi Statmi, jej rast HDP by mohol byt’ eSte vyssi. S pridanim d'alSich 900 miliard eur
by sa celkové zvySenie HDP vd'aka AI mohlo do roku 2030 zvysit' na 3,6 bilidna eur. V tomto
kontexte vidime Eurdpu ako vyznamného hraca v globalnej ekonomike umelej inteligencie.
Podstatné je vSak drzat’ krok v technologickej a digitalnej vyspelosti ako aj investiciam za-
meranym na vyvoj umelej inteligencie naprie¢ odvetviami.

Zaver

V zavere tohto prispevku m6zeme konstatovat, Ze generativna umelej inteligencie v
Eurdpe zaziva vyrazny narast a stala sa kl'icovou technoldgiou s velkym potencidlom do
budicnosti. Investicie do umelej inteligencie, naprie¢ odvetviami jasne naznacuju dolezitost’
tejto technoldgie pre eurdpsky trh ale tiez globalny trh. Dopyt po Al technoldgii neustale
rastie kvoli nedostatku odbornikov a novym moznostiam, ktoré Al prindsa. Nehovorime teda
len o moznostiach efektivity prace a rychlosti samotnej technolégie. Nové verzie
generativnej umelej inteligencie napriklad od spolocnosti OpenAl vo verzii 4, kde je
technoldgia generativnej Al priamo spojena s aktualnymi datami na internete, predstavuje
novy rozmer vyuzitia a aplikacie generativnej umelej inteligencie v réznych oblastiach
a odvetviach. Tato technolégia ma tiez potencial ovplyvnit' spdsob, akym podniky
vykonavaju svoje operacie a rozhodnutia. Vyzvy tykajlce sa etiky, zabezpecenia Udajov a
ochrany osobnych Udajov sU neoddelitelnou sicastou pokroku generativnej Al a preto
prichadzaju rozne regulacie alebo opatrenie, ktoré maji zamedzit' zneuzivaniu dat alebo
vykonavat' taku cinnost, ktora by bola v rozpore s doterajsSimi pravidlami. Eurépska Unia sa
zatial’ usiluje chapat’ umell inteligenciu ako prinosnu technoldgiu, ktora moze zmenit’
digitalny svet, ktory poznajme v sucasnosti. AvSak samotna Eurdpska Unia patri medzi
najprisnejsich regulatorov spomedzi vSetkych krajin a kontinentov na svete. Preto bude
vel'mi dolezité prijat’ pravidla a regulacie, ktoré sucasne nebudi obmedzovat’ potencial
samotnej technoldgie Al ale zaroven budu chranit’ prava, data, a bezpecnost' obcanov.
Zaroven prijat’ také opatrenia, ktoré by mali v budicnosti zamedzit’ zneuzivaniu Al na r6zne
UcCely naprie¢ odvetviami. V neposlednom rade je tiez dolezité, aby sa aj samotné firmy
pripravili na tieto zmeny a presli na transformaciu a vo vSeobecnosti zaclenenie umelej
inteligencie do svojich procesov. Rast generativnej AI bude mat’ vyrazny vplyv na
ekonomicky rozvoj nielen v Eurdpe, a to najma rast HDP, produktivity prace a rychlo-rastici
trend technoldgii a rozvoja podnikov a nemanualnych prac.
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NAJOMNE BYVANIE — KATEGORIZACIA, TEORETICKE PRISTUPY K
PROBLEMATIKE A ICH APLIKACIA V SR.

Andrej Vcelik!

Abstract

Traditionally, the share of home ownership is very high in Slovakia and other CEE
countries. Rental housing, as such very much preferred in the German-speaking countries,
has been widely omitted in this region, predominantly having a connotation of an
alternative for impoverished social class. Although social housing is just a subcategory,
there is not clear border line between those two segments and the existing theory is not
explicit either. Various theoretical approaches are identified in this paper; starting with the
discussion whether housing is considered as human right or not and how states and
constitutions approach this topic. Prevailing political ideology has also its implication on
how states and municipalities execute their supportive role when it comes to the housing
affordability. We also assess the situation in the Slovak Republic with respect to the
theoretical approach ascribed in this paper.

Key words

rental housing, social housing, home ownership rate, DACH countries, housing affordability
policy

JEL Classification: 018, R31, Z18

Uvod

Tradi¢ne sa podiel vlastnictva domov a bytov v krajinach strednej Eurépy pohybuje
vel'mi vysoko, pricom Slovenska republika dosahuje az cez 90 % podiel. Najomné byvanie,
ktoré je v nemecky hovoriacich krajinach preferovanou alternativou a dosahuje az takmer
polovi¢ny podiel, ma v slovenskych realiach konotaciu socialneho byvania pre ekonomicky
slabSie vrstvy. Podobna situacia je aj v ostatnych krajinach V4 a podiel ndjomnych bytov
tu vyznamne nepresahuje 20 %.

! Ing. Andrej Vcelik, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, Bratislava, andrej.vcelik@euba.sk
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Graf 1: EU - rozdelenie krajin podla pomeru viastného a najomného byvania
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Zdroj: EUROSTAT, 2021

Zmena paradigmy v prospech najomného modelu prinaSa, okrem zlepSenej
dostupnosti byvania, aj mnohé dalSie efekty pre ekonomiky, ktoré su pomerne
vyCerpavajlco popisané v dostupnej literature. V nasich publikaciach sa tomuto fenoménu
venuje Briak (2017), ktory ako jeden z najdodlezitejsich dopadov uvadza znizent mobilitu
pracovnej sily (pri prevazujicom vlastnickom byvani). Podla nim uvadzanych Udajov sa v
roku 2012 v ramci Slovenska prestahovalo (resp. zmenilo byt) 7,7 % obyvatelov. Pre
porovnanie v tom istom Case boli hodnoty v Nemecku 20,8 %, v Dansku 31,3 % a vo
Svédsku 37,6 %. Tento fakt potvrdzuje aj praca madarskych autorov (Hegediis et al.,
2023), ktori definuju tento problém pre celd zénu EU — 11 (cca 7 %) s porovnanim
pre krajiny jadra EU (priemerne cca 20 %). Mobilita pracovnej sily je na Slovensku
pomerne frekventovanym problémom a stat ma vo svojej politike rozne programy na jej
odstranenie, respektive podporu ako jednu z vysokych priorit aj prostrednictvom podpory
najomného byvania (Institt zamestnanosti, 2006). Suvislost’ mobility pracovnej sily (ako
aj inych) konstatuje aj sprava Institutu financnej politiky (2019).

Existuju vSak aj Studie skimajlce dalSie efekty zvySeného podielu ndjomného modelu
v spolocnosti: Oswald (1996) formuloval hypotézu o vztahu medzi mierou vlastnictva
a nezamestnanostou; embourgeoisement thesis skima vztah medzi zvySujucim sa
blahobytom nizsich vrstiev (affluent worker) a zmenou voli¢skych preferencii a segregacie
obyvatel'stva — zmenou rozloZenia socialnych tried v ramci topografie mesta (Walks 2016,
Kohl 2017) a koncentracie ,bohatych™.

So vzrastajucou nedostupnostou byvania ako nasledkom enormného rastu cien
nehnutel'nosti, ktory zasiahol takmer vSetky vrstvy naprie¢ spolocnostou, sa problematika
najomného byvania dostava do popredia aj v krajinach V4. Vlady a samospravy zacali
tvorit’ politiky smerujlce k podpore nového developmentu a investorskej podpory; nielen
v oblasti tradi¢nej podpory tzv. socidlnych bytov, ale hlavne v segmente strednej triedy,
ktora bola doteraz vyrazne opominana.
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Jednym z vyznamnych negativnych dopadov vlastnickeho modelu aj vysoka
zadlZzenost’ domacnosti ako nasledok investicie do vlastného byvania a z toho vyplyvajuce
spoloCenské a makroekonomické rizika. Toto potvrdzuje aj Narodna banka Slovenska vo
svojej Sprave o finanénej stabilite z maja 2020, pricom v tom roku boli z dévodu ochrany
hypotekarnych dlznikov zavedené prisnejSie kritéria pre poskytovanie Uverov na byvanie.
Kohl (2017) taktiez upozorfiuje, Zze vysoka miera vlastnenia expanduje hypotekarny trh
a vytvara predpoklady na vySSiu zranitelnost’ ekonomik a spoloCenstiev pocas financnych
kriz. Stadie tiez potvrdzujui, Ze domacnosti, ktoré nenesi bremeno vysokych
hypotekarnych splatok investuju tieto prostriedky do vzdelania deti, zdravotnej
starostlivosti a podobne.

Lidrom najomného byvania v Eurdpe sa stali krajiny DACH; modely v Nemecku
a Rakusku sa v najvacsej miere rozvijali po druhej svetovej vojne ako nasledok potreby
obnovy zniceného bytového fondu. AvSak korene tejto tradicie siahaju uz do
predvojnovych obdobi, predovSetkym do obdobia industrializacie priemyslu a potreby
ubytovania pracovnej sily koncentrovanej v mestach. Okolnosti rozvoja najomnej tradicie
vo SvajCiarsku su iné, avSak vysoko efektivne a moézu taktiez slizit' ako inSpiracia pre
narodné politiky, ktoré chcl presmerovat’ model vlastnenia do alternativnych foriem
zabezpecenia potreby byvania.

Pre potreby definovania takej politiky chceme poukazat' na rozne pristupy, ktoré sa
uplatiuju v Eurdpe z pohladu samotnej definicie ndjomného byvania a adresatov tejto
politiky. Pre UspeSni implementaciu je potrebné rozliSit predovsetkym kategoriu
socialneho byvania a jeho podpory od podpory najomného byvania tzv. strednej triedy ako
je definovana napr. v meste Vieden (kde mestské najomné byvanie dosiahne az do 80%
prijmovej Skaly obyvatel'stva).

V poslednej Casti tejto prace je strucna projekcia situacie Slovenskej republiky
v oblasti najomného byvania do teoretickych vychodisk spominanych v druhej kapitole.
Reflektujeme pritom vyvoj po roku 1989 a kontext privatizacie bytového fondu, tiez zmeny
v politike podpory byvania ako nasledok znizenej dostupnosti charakteristickej po dozneni
financ¢nej krizy a enormného rastu celého nehnutelného trhu po roku 2014.

1 Metodika prace

V tejto praci skimame teoretické pristupy k problematike byvania jednak
v generalnom kontexte (existuje pravo na byvanie?) a tiez ako je vSeobecne definovana
a rozdelena kategdria byvania a aké teoretické pristupy sa k nej uplatiuji. Jednotlivé
definicie a kategorie potom maju dopad na vykonavanie politiky tej - ktorej krajiny alebo
oblasti.

Popisujeme nielen strohl kategorizaciu, ktora sa celosvetovo ustdlila ako napriklad
pohl'ad OECD na tato problematiku, ale v d'alSich podkapitoldch pozorujeme aj dosledky
zmien politickych elit, ekonomickych prudov a ich nazeranie tuto problematiku. Uvadzame,
ako sa tato politika menila v ¢ase a ako ju v priebehu (predovsetkym povojnovych obdobi)
zasadne ovplyviovali dopady meniaceho sa ekonomického pristupu - napriklad
postupného nastupu libertaridnskych priudov v NSR v osemdesiatych rokoch.

Zvolenou vyskumnou metddou je reSers dostupnej vedeckej literatdry, predovsetkym
na Specializovanych vedeckych databazach (Web Of Science, Researchgate, Sciencedirect)
a nasledna syntéza tychto zdrojov. Ako klUcové slova pre vyhladavanie boli zvolené
terminy rental housing, rent control properties, housing markets in Switzerland, Germany,
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Austria a pribuzné varianty tychto hesiel. V pohlade na prax v Slovenskej republike
pouzivame oficialne vladne Statistiky Ministerstva dopravy, SUSR a podobne. Niektoré
zdroje nepresli recenznym konanim (napr. Oren, 2011), tieto vSak povacsSine
interpretuju/komentuju oficidlne vlddne dokumenty ako Ustava Slovenskej republiky,
zakony alebo vykonavacie vyhlasky.

2 Vysledky a diskusia

Pristup k problematike najomného byvania a jeho celkovej podpory je réznorody
a zavisi od neho subvencovanie a celkova dalSia podpora, ktord vydavaju staty, ¢i uz
priamo alebo prostrednictvom samosprav.

2.1 Byvanie ako l'udské pravo

Pravo na byvanie je zakotvené v¢l. 25 VSeobecnej deklaracie 'udskych prav (,KaZdy
ma pravo na Zivotnu droveri zabezpecujucu jemu i jeho rodine zdravie a blahobyt vratane
potravy, satstva, byvania, lekarskej starostlivosti...", t.j. ratifikujlce Staty by mali mat’ tieto
principy prenesené dalej do svojich legislativ. Z eurépskeho pohladu je este aktudlnejsia
Eurdpska socidlna charta (Cast' I, bod 25.: ,KaZdy md pravo na byvanie"), podobné
principy ale definuju aj d'alSie nadradené pravne normy.

Jednotlivé Staty reflektuju tieto dokumenty r6zne a maju rozdielne pristupy kotazke
byvania ako zakladnej l'udskej potrebe. VSeobecne sa da skonstatovat, Ze 38 % Statov ma
v nejakej forme zakotvené toto pravo do uUstavy. Formy, ako Staty reflektuji uvedené
pravo do svojich Ustav su nasledovné (Oren, 2021):

Tab. 1: Urovne definovania prava na byvanie v Ustavéch sveta.

Kazdy Clovek/obcan ma pravo na byvanie.

Verejné organy budu podporovat’ potrebné podmienky/politiku na zabezpecenie
prava na byvanie.

Kazdy ¢lovek/ob&an mé& pravo na byvanie. Stat musi prijat’ konkrétne opatrenia
na realizaciu tohto prava.

Vdetci maju pravo na konkrétny Standard byvania. Stat musi prijat zoznam
opatreni na jeho realizaciu vratane narodného planu, financovania a
Specializovanych institucii alebo fondov. Zicastnené strany su konkrétne uvedené
(napr. obce, sukromny sektor).

Vsetci maju pravo na konkrétny Standard byvania. Stat musi prijat zoznam
opatreni na jeho realizaciu vratane narodného planu, financovania a
Specializovanych institucii alebo fondov. Zucastnené strany su uvedené (napr.
obce, sukromny sektor) a zabezpecuju regulaciu ndjomného.

Z europskych Statov maju toto zakotvené vramci Ustavy Belgicko, Franclzsko,
Holandsko, Finsko, Portugalsko a ciastocne Nemecko. DalSie Staty maju toto pravo
zakotvené vpravnych predpisoch tykajucich sa napriklad socidlnej oblasti (Rakusko,
Mad'arsko, Spojené kral'ovstvo) alebo ho nemaju rieSené v legislative vobec, ako napriklad
Bulharsko alebo Slovensko.
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2.2 Kategorie byvania a zakladné rozdelenie politik podpory

Vramci EU sa voblasti byvania Statisticky vykazuju nasledovné kategorie (OECD):

- samostatny vlastnik — vlastnictvo zvlastnych prostriedkov bez zataze splacania
hypotekarnym/inym Uverom;

- vlastnik platiaci hypotéku — vlastnictvo s pravidelnym splacanim Uveru sliZiaceho
na nadobudnutie nehnutel'nosti;

- najomca platiaci trhové najomné - najomca/podnajomnik platiaci trhové
najomné (vratane situacie ak je platba najmu refundovana napr. dotaciou,
podporou a podobne);

- najomca platiaci redukované trhové najomné - najomca/podnajomnik platiaci
nizSie ako trhové najomné;

- najomca neplatiaci ndgjomné — zahria ubytovanie ¢lena rodiny zadarmo, byty
plne hradené zamestnavatelom, atd'.

Zuvedeného vyplyvaju isté kategorizacné nejasnosti. Jednak je to rozdiel medzi
trhovym aredukovanym najomnym, ktory nemusi byt vzdy jasny, zaroven metodika
nerozliSuje medzi sukromnym averejnym prenajimatelom. Pre potreby tejto prace je ale
podstatné predovSetkym rozliSenie medzi beznym najmom asocidlnym byvanim. V
Slovenskej republike je socidlne byvanie charakterizované ako byvanie urené socialne
odkdzanym skupinam (fudia vhmotnej nudzi alebo iné nizkoprijmové skupiny
obyvatel'stva); pojem sociadlne byvanie napriklad vo Viedni vSak do tejto kategdrie zahria
aj regulované najomné beznej strednej triedy. Celkovo sa terminoldgia liSi od Statu k Statu
- v Dansku sa pouziva pojem ,,spolocné byvanie" alebo , neziskové byvanie"; vo Franclzsku
«byvanie za mieme ndjomne"; v Nemecku ,podpora byvanid'; vo Finsku ,viddou
podporované byvanie"; vo Svédsku ,, verejnoprospesné byvanie" atd'.

UNECE (United Nations Economic Commission for Europe) v praci Social Housing in
the UNECE Region Models, Trends and Challenges (2015) takisto akcentuje obtiaznost’
jednotného zadefinovania terminu najomné byvanie alebo socidlne byvanie vzhladom na
rozdielnost’ jednotlivych jurisdikcii a pristupov. Obzvlast to komplikuje Statistické
porovnavanie jednotlivych politik v roznych Statoch. Findlnu definiciu teda stanovuje
nasledovne: "Social housing” has no one definition, it is in essence a key word used to
enable governments and interested stakeholders to exchange knowledge about the part of
their housing system that is aimed to satisfy the housing need, that is supported by the
state and distributed through administrative process distinct to their local contexts."

Z pohladu politik podpory byvania pracuje s nasledovnymi tromi zakladnymi modelmi,
ktoré zadefinoval Ghekiere (2007):

- univerzalny (universal)
- vSestranny (generalist)
- rezidualny (residual)

Tieto modely si vSeobecne akceptované a pouZivaju sa v mnozstve prac ako
univerzalny pristup ku kategorizacii tejto problematiky. Ich blizSie rozdelenie popisuje vo
svojej praci napriklad Briak (2017, kratené):

Univerzalny model
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Cielom modelu je spristupnit’ byvanie ¢o mozno najvacSiemu pocCtu zaujemcov
prostrednictvom mestskych, obecnych podnikov (napr. Svédsko) alebo mimoviladnych
neziskovych organizacii (napr. Dansko, Holandsko). Uvedeny typ socialneho byvania ma za
ciel' poskytnut’ kvalitativne primerané a cenovo dostupné byvanie (regulované najomné)
Co najsSirsej populacii bez ohl'adu na ich prijem, t.j. pre Ziadatelov neexistuje ,prijmovy
strop® na domacnost’ (UNECE, 2015). Pre nizkoprijmové domacnosti a domacnosti
ohrozené chudobou a socialnou exkliziou ostava moznost’ Cerpat’ rozne formy podpory a
prispevkov (napr. prispevok na byvanie). Vysledkom je zabezpecenie socidalneho mixu
domacnosti s roznych socialno-ekonomickych skupin obyvatel'stva a eliminacia socialneho
vyliCenia a rezidenCnej segregacie. Krajiny aplikujuce univerzalny model socialneho
byvania sa vyznacuju vysokou mierou zastUpenia tohto typu byvania od 18% do 32% z
celkové bytového fondu (Holandsko, Svédsko a Dansko).

Vsestranny mode/

Uvedeny model mé& dominantné zastlpenie v politikdch byvania krajin EU. Ide najma
o krajiny, ktorych sa percentualne zastUpenie socialneho byvania v celkovom bytovom
fonde pohybuije v intervale 0% az 19% (UNECE, 2015, zahrha dve subkategorie: 0 — 4%
a5 — 19%). Do pozornosti socidlneho byvania sa dostavaju domacnosti, ktoré nie su
schopné si samostatne zabezpecit’ dostojné byvanie za primeranl a dostupnu cenu. Tento
model reaguje na nedostupnost’ byvania na trhu. Byvanie je poskytované prijimatel'om
selektivne na zaklade definovanych prioritnych kritérii, postupov a pravidiel. Ide najma o
urcené fixnych stropov prijmov. Tento model socidlneho byvanie preferuje nizkoprijmové
domacnosti, zranitelné domacnosti a vybrané ohrozené skupiny, resp. domacnosti.
VSestranny model socidlneho byvania je aplikovany, napr. v Rakusku, Franctzsku, Finsku,
Luxembursku, Pol'sku @ mnohych inych krajinach EU. Slovenska republika aplikuje uvedeny
model socialneho byvania, avSak v kombinacii s rezidualnym modelom (spolu s krajinami
ako, napr. Francuzsko, Finsko, Belgicko a Nemecko).

Reziduadlny model

Poslednym modelom aplikovanym v $tatoch EU je model rezidualny. Uvedeny model je
aplikovany najmé vo Velkej Britanii, Estonsku, Irsku, Malte, Bulharsku, Litve a i.
Rezidualny model je najCastejSie zavadzany v krajinach EU, v ktorych nie je nasyteny
dopyt po socialnom byvani. Cielom rezidualneho modelu socialneho byvania je poskytnut’
primerané a cenovo dostupné byvanie vybranym kategériam domacnosti, ktoré su
vacsinou priamo zavislé od réznych financnych transferov a davok socialnej pomoci (napr.
nezamestnani, zdravotne znevyhodneni, seniori apod.) a v mnohych ohladoch su
vytlacané alebo im je Uplne znemozneny pristup na trh s byvanim. Socidlne byvanie je
spristupnené vybranym skupinam ohrozenych domacnosti, pricom preferovanym kritériom
je vyska prijmu domacnosti.

2.3 Kategorie politik podpory podl'a smeru transferu

Pri hladani mozného spbsobu kategorizacie tychto dvoch typov subvencovaného
byvania by dalSim (nie vSak vyluénym) indikatorom mohol byt smer transferu samotnej
najomnej subvencie. Pri socidlnom byvani byva prijemcom velmi ¢asto priamo najomca vo
forme prispevku na byvanie; pri verejnom najomnom byvani sa uplatiuju schémy dotacie
samotného projektu tak, aby vysledna pozadovana cena najmu bola nizSia ako trhova
sadzba.
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2.4 Odvetvie byvania - vol'ba medzi regulaciou odvetvia a pristupom /aissez-
faire

Pojednanie o pristupe k odvetviu byvania ako regulovanému odvetviu uspokojujucemu
zakladné potreby, potazmo v pripadoch niektorych sStatoch Ustavnému pravu, sa
obmedzime na priklad dobrej praxe z Nemecka a Rakuska. V tychto krajinach bola situacia
po roku 1945 z pohladu bytového fondu kritickd a nebolo mozné ocakavat’ ruku trhu,
ktora by v rozumnom case dokazala znovu vystavat’ bytovy fond v pozadovanom objeme.
Okolnostami povojnového vyvoja sStatnych politik v nemecky hovoriacich krajinach sa
zaobera praca Kadiho a kolektivu (2021). Tato prinasa porovnanie Viedne a Berlina
zpohladu vyvoja jednotlivych politik byvania. Obe mesta zacinali zhruba s rovnakym
pristupom, kdivergencii ich politik zacalo dochadzat’ vsedemdesiatych rokoch, kedy sa
vNemecku zacala presadzovat’ neoliberalna politika propagujlca zniZzovanie zasahov Statu
do trhu. Tento vyvoj vyvrcholil na zaciatku 90-tych rokov, kedy Nemecko zrusilo
subvencovanie vystavby byvania na narodnej uUrovni. Nasledovala taktiez privatizacia
aodpredaj najomného byvania: podiel mestskych bytov poklesol vobdobi 1990 — 2016 z28
% na 18 % celkového fondu. Zaroven sa do sukromnych ruk odpredalo velké mnozstvo
pozemkov. Vysledok bol, Ze mesto Berlin nebolo schopné svojou ponukou regulovat
enormny trhovy rast najomného, ktoré vobdobi 2011 - 2018 stiplo o 65 %
(Wohnugsbericht 2018). Strata pozemkového fondu zaroven stazovala reStart celého
programu.

Mesto Vieden tiez zaznamenalo isty vyvoj vzmysle aplikacie neoliberalneho pristupu.
Jednalo sa predovSetkym ocdiastoéni deregulaciu pravneho nastavenia najomnych
vztahov, ktorymi sa vyjedndvacia pozicia presunula vprospech sikromnych
prenajimatel'ov. Rakuska politika podpory najomného byvania je dlhodobo konzistentna
bez ohl'adu na politickii reprezentaciu. AvSak aj tu boli mierne neoliberalne korekcie —
napriklad mesto Viedenn ako také taktiez vobdobi 2004 — 2015 pozastavilo vystavbu
novych bytov na vlastny Ucet. (PokraCovala vSak vystavba cez modely neziskovych
developerov, ktori boli podporovani mestom Vieden, ako aj modelyinych alternativnych
foriem vystavby verejnych bytov.) Nedoslo ale kZziadnemu odpredaju/privatizacii uz
existujuceho bytového fondu ani pozemkov. Vd'aka tomu zostal objem fondu ovladaného
mestom stale vysoky — a vroku 2018 bola skladba celkového bytového fondu voboch
mestach nasledovna:

Tab. 2: Skladba bytového fondu podla druhu viastnictva aucelu. Porovnanie Vieden
aBerlin.

druZstevné a nezis-
pocet domdc- | verejné a mestské | kové najomné byva- | sikromné najom-| byvanie vo

nosti najomné byvanie nie né byvanie vlastnom
Berlin 1950000 15,50% 10% 59% 15,50%
Vieden 905 000 23% 21% 33% 19%

Zdroj: Investitionsbank Berlin (2019): Wohnungsmarktbericht 2018. Berlin.
2.5 Alternativne politiky podpory najomného byvania

Absoltitnym eurdpskym premiantom v podiele ndjomného byvania je Svajciarsko. Ako
v jedinej eurdpskej krajine nezasiahnutej nasledkami druhej svetovej vojny zrod tejto
politiky nestal na podobnych zakladoch, ako v pripade Nemecka alebo Rakuska, ani
nevychadzal z podobnej predvojnovej tradicie. Okrem faktorov demografického
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a makroekonomického charakteru vSak stat zahajil politiku podpory najomného modelu
paradoxne prave postihovanim (penalizovanim) vlastnictva prostrednictvom politiky
zdanovania vlastnenia, zisku a politiky aktivneho zdanovania prevodov majetku (Schneider
— Wagner, 2016).

Tab. 3: Prehlad zdanenia vlastnikov nehnutelnosti podla Svajiarskej danovej
legislativy

Forma dane Popis/sadzba

Potencialny najom Kazdy vlastnik nehnutelnosti pricitava k dafiovému
zakladu potencidlny zisk z prendjmu (aj ked’

mputed rent i
(imputed rent) neprenajima)

Dan z bohatstva Pocitana podl'a cenovej mapy (/air market value)
Dan z nehnutelnosti | 0,03 %-0,4 %

Dan zo zisku z|Zdanuje sa narast hodnoty kupa/predaj bez
predaja Casoveého obmedzenia

Dan zprevodu|1 % -3 %
nehnutel'nosti

Zdroj: Schneider, Wagner 2016, vlastné spracovanie

Vysoké zdanovanie vlastnictva sa aplikuje aj v ostatnych DACH krajinach, ¢o vsak
moze suvisiet’ s tradi¢ne vysokou mierou zdanenia tychto krajin skor ako Specificky nastroj
podpory tej ¢i onej formy byvania. Napriklad zdanenie prevodu nehnutel'nosti sa aplikuje
aj v Nemecku, dokonca v miere az do 5,0 %, rovnako ako napriklad poplatok za zapis do
katastra nehnutelnosti vo vyske 0,2 % z transakcie. Dan zo zisku pri predaji nehnutel'nosti
je v Rakusku uvalena na kazdl nehnutel'nost, ktora neslizi ako vlastnikova registrovana
adresa, a to az do vysky 25 %.

Na regionalnej a samospravnej Urovni sa vo svete uplatiuju dalSie alternativne
pristupy k politike podpory ako podiely najomnych bytov v komerénych projektoch, density
bonus (zmena Uzemnych planov) a podobne.

Zaver

Byvanie ako [ludska potreba je jednoznacne definované v nadnarodnych
dokumentoch, reflexia do jednotlivych narodnych pravnych ramcov je rézna. Z pohladu
eurdpskej tradicie ma odvetvie byvania Specialne postavenie vo vacsine krajin a socialne
byvanie ma podporné programy vo vacSine Statov. Publikované prace vsak ani
v teoretickej ani praktickej nedavaju jednoznacnu odpoved’ ako rozkategorizovat' ,verejné"
a ,socialne" byvanie. Napriklad Rakusko, oznacované ako reprezentant vsestranného
modelu, ma nastavené kritéria pre prijimatelov socidlneho byvania tak, aby vylucilo iba
horny prijmovy kvintil populacie, t.j. aj ked’ oznacené ako socialne, jedna sa masové resp.
Siroko dostupné byvanie. Domnievame sa, ze — okrem zjavne tazkej ulohy v podobe
stanovenia hranice financnej nldze, rozliSenia nizkeho, stredného alebo vysSieho prijmu -
je snaha tvorcov tychto politik zamedzit' segregacii tychto skupin obyvatelstva aich
narokov na Cerpanie tejto sluzby (platné hlavne pri modeli univerzalnom ajvSestrannom).

V Slovenskej republike pravo na byvanie nie je zakotvené v Ustave. Tato len garantuje
pravo na ochranu domova a sukromia. Dokonca toto pravo nie je explicitne upravené ani
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v inych pravnych normach. Slovensko fakticky az do roku 1989 nepoznalo sukromné
vlastnictvo bytov. V obdobi po zmene rezimu sa byty vilastnené Statom, druzstevné
byvanie, mestské a podnikové byty prevadzali kompletne na obce anasledne (do 1993) sa
za vel'mi vyhodnych podmienok sprivatizoval takmer kompletne cely existujlci bytovy fond
(odhad ZMOS je 2-3 % aktualnej trhovej hodnoty). Vlastnit' byvanie sa stalo novym
Standardom.

VSeobecnym porevolucnym konsenzom sa odvetvie nehnutelnosti celkovo ponechalo
volnej ruke trhu; aj vystavba bytov v Statnej réZii (tzv. socialnych) bola obmedzena na
minimum, jedinym segmentom boli byty, ktoré developovali prevazne obce, aj to
v minimalnej miere.

Tab. £ 2: Celkovy potet obstaranych bytov v obecnom viastnictve s rozdelenim podla spisobu

obstarania vritane percentudlneho podielu

Rok wit | 2012 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2zoa7 |28 | 2009 | 2020 | Spolw
Crtpry poted tsue | 12ss | 1390 | zoor | rooo | 1sas ] is2a L usas ] ese | 1026 | 14465
padporenych byvtoy
Podet byvtov
L 351 | 245 | o2 | sz |imsaliws )iz )iom ] s | sie | 9sto
nh:&tara.n_\ ch lnkpon (A58 | ¢y | (A6 | 9380 | o230 | A8 5 | B80T ) (TREF | iTE G {30 3) fies, 9
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Z pohladu UNECE teda SR patri medzi krajiny s rezidualnym modelom a v zmysle
kategorizacie podla percenta fondu bytov na socialne ucely sme v najnizSej moznej pod-
skupine 0_ -4 %. Co sa tyka konzistentnych programov podpory byvania existoval jedine
program Statneho fondu rozvoja byvania a prispevkov Ministerstva dopravy a vystavby.
Tieto boli svojimi podmienkami uréené predovsetkym na podporu vystavby v obciach alebo
na renovaciu starsieho bytového fondu. Jedinou alternativou pre vacsi rozbeh vystavby sa
stal program Statom podporovaného najomného byvania podla zakona €. 222/2022, ktory
sa nastartoval v roku 2023.

Miera zdanenia vlastnictva alebo prevodu nehnutel'nosti v SR je velmi nizka, darnova
povinnost’ sa odvija spravidla od ceny nadobudnutia a neexistuje efektivna a v ¢ase me-
nena cenova mapa resp. ina forma aplikacie 7air market value principu. Zdanenie zisku
z predaja je ohranicené piatimi rokmi (Nemecko a Rakusko 10 — 15 rokmi). Z uvedeného
mozno jednoznacne konStatovat, Ze legislativne nastavenie uprednostiuje vlastnicky mo-
del a nema motivacny charakter v prospech vol'by najmu.

Zmena paradigmy v prospech postupného zvySovania podielu najomného byvania
prindsa vyznamné socialne a ekonomické benefity. Tieto boli jednoznaCne popisané
v literatdre ako aj podporené empiricky a dostupnymi Statistickymi datami. Potrebu zmeny
pristupu, ako aj odporucania na potrebné smerovanie takychto zmien, konstatuju aj do-
kumenty a Studie vladnych alebo samospravnych entit. (Szologayova - ZMOS, 2019; Kuba-
la — Peciar, 2019). Napriek proklamaciam o zmene pristupu vladnej politiky vSak nateraz
Slovensko teda zostava krajinou, ktora podla sucasného nastavenia favorizuje vlastnictvo
nehnutel'nosti na byvanie, pricom najomny model zostava v prevaznej miere docasnou
vol'bou pred nadobudnutim vlastnej nehnutel'nosti alebo rieSenim pre rodiny v nadzi.
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NAJOMNE BYVANIE — AKTIVNE PROGRAMY PODPORY, USPESNOST
ICH IMPLEMENTACIE V SR.

Andrej Vcelik!

RENTAL HOUSING — ACTIVE SUPPORTING PROGRAMS IN THE
SLOVAK REPUBLIC AND THEIR IMPLEMENTATION EFFECTIVITY.

Abstract

The tradition of rental housing is not too much popular in Slovakia and in all other V4
countries. The ownership paradigm seems to be very strong in this region compared to
e.g. DACH countries. Based on that, there was not substantial demand for supporting the
rental housing development schemes among the population nor political representation.
This situation changed in the post 2014 period when the property pricing started to rise
and the housing affordability deteriorated across all social classes. This paper examines
the existing housing oriented supporting schemes as well the new ones that have been
introduced lately. Those are assessed also by volume of projects that have been
completed employing respective programmes. We also focus on alternative approach that
was introduced by the City of Bratislava which, inspired by some other capital cities,
changed the zoning for existing developers’ target areas, increased their massing and
gained some portion on the newly created apartments in return.

Key words
rental housing, housing affordability policy, housing supporting schemes

JEL Classification: 018, R31, H81

Uvod

Najomné byvanie sa po druhej svetovej vojne stalo v nemecky hovoriach krajinach
realnou alternativou k tradicnému modelu vlastnenia nehnutefnosti. Premiantom Europy je
Svajciarsko, v ktorom vacsina obyvatel'ov (cca 58%) byva v prenajatych nehnutel'nostiach,
nasledovana Nemeckom a Rakuskom, v ktorych sa tento podiel pohybuje okolo 50%
(EUROSTAT, 2021). Na opacnom konci spektra sa nachadzaju stredoeurdpske krajiny —
Slovensko, Mad‘arsko, Chorvatsko, Litva a Pol'sko v ktorych podiel obyvatel'ov obyvajlcich
najomné byty nepresahuje 15%. Uplnym lidrom je Rumunsko s vlastnickym podielom 96%

v roku 2021.

Na Slovensku sa do roku 1989 hromadne byvalo v Statnych bytoch, v osobnom
vlastnictve boli iba domy a k nim prisluSiace pozemky. Na zaCiatku devatdesiatych rokov
bol kompletny bytovy fond prevedeny na obce, ktoré takmer cely tento fond sprivatizovali
a byty si odkupovali najomnici za zlomok, cca 2-3% aj vtedajSej trhovej hodnoty
(Szologayova - ZMOS, 2019). Vo vlastnictve obci a bytovych druZstiev zostalo cca 3,5%
bytového fondu. Novou paradigmou sa stalo vlastnictvo byvania.

! Ing. Andrej Vcelik, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, Bratislava, andrej.vcelik@euba.sk
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Najomné byvanie, ako forma dlhodobého byvania strednej triedy, bolo na dlhy c¢as
odsunuté mimo SirSi zaujem verejnosti alebo programov politickych stran. S rozbehom
hypotekarnych Gverov, ktoré do 1.7.2018 mohli dosahovat’ hodnoty nad 90% spolu
s velmi benevolentnym nastavenim pre prijmové schopnosti ziadatelov (NBS, 2018)
a zvySovania kupnej sily obyvatel'stva, boli byty dostupné pre velmi Siroké prijmové Casti
obyvatel'stva. Rast cien bytov, ktory zacal v 2014 po odzneni financnej krizy postupne
akceleroval a dosiahol az dvojcifernd medzirocnd mieru rastu (VcCelik, 2023). Deloitte
Property Index (pocet Cistych rocnych platov potrebnych na nakup nehnutelnosti
o velkosti 70 m?) sa v mnohych castiach Slovenska dramaticky zhorsil; v roku 2021
dosiahol pre celé Slovensko priemernd hodnotu 9,22. V porovnani s rokom 2012 prislo
k dramatickému narastu, v niektorych regiénoch dokonca k jeho zdvojnasobeniu.

Tab. 1: Delloite Property Index (cena bytu 70 m? ako nasobok cistého ro¢ného prijmu

domacnosti)
2012 2021 |difference
BRATISLAVA 7,28 | 10,88 49%
TRNAVA 4,20 5,84 39%
TRENCIN 3,12 5,56 78%
ZILINA 3,73 6,73 81%
BANSKA BYSTRICA | 4,21 6,44 53%
KOSICE 4,90 7,88 61%
PRESOV 4,09 6,86 68%
NITRA 3,40 5,08 49%

Zdroj: SUSR, &tatistiky NBS, vlastné prepocty (Veelik, 2023). Pozn.: Deloitte Property Index
v originalnom prepocte kalkuluje hrubé priimy (nakolko sa porovnavaju rézne krajiny
s odlisnymi dariovymi modelmi). Pre ucely vypoctu a porovnania regionov vylucne v ramci
SR sme pouzivali udaje o cistych mzdach.

Tato razantnd zmena dostupnosti byvania mala za nasledok aj zosilnenie verejnej
diskusie o prehodnoteni pristupu k tejto téme. V doterajSom nastaveni existovala Statna
podpora na vystavbu najomnych bytov v dvoch formach:

- Gver z vladnej agentUry Statny fond rozvoja byvania (SFRB)
- nenavratny prispevok Ministerstva dopravy

Tieto programy vsSak boli zamerané prioritne na tzv. socialne byvanie. UrCenie hranice
medzi socidlnym byvanim a kategoriou byvania Standardnej strednej triedy nie je Uplne
jednoznacné a neexistuje na to parameter alebo definicia. Spomenuté schémy vsSak
zavadzali kritéria na vsSetky aspekty financného modelovania projektu. Okrem velmi
prisnych kritérii na nakladovu stranku (financné stropy na maximalnu vysku nakladov na
m? a pozemky v ne-prémiovych lokalitach), zaroven taxativne uruju maximalnu moznu
vySku najomného, ktoré smie byt ictované buducim uzivatelom. Rovnako boli nastavené
kritérid na strop pre prijem domacnosti a jej Clenov, ktori sa chceli stat’ Ziadatel'mi. Tieto
sa odvijali od zivotného minima, respektive boli aj rézne nacenené pre napriklad najmenej
rozvinuté regiony Slovenska.
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So vzrastajucou nedostupnostou byvania ako nasledok spomenutého enormného
rastu cien nehnutel'nosti, ktory zasiahol takmer vsetky vrstvy naprie¢ spolocnostou sa
problematika najomného byvania dostava do popredia. Vlady a samospravy zacali tvorit’
politiky smerujice k podpore nového developmentu a investorskej podpory; nielen teda
v oblasti tradi¢nej podpory tzv. socidlneho byvania, ale hlavne pre segment strednej
triedy, ktora bola dovtedy silne opominana. Ako vysledok tychto aktivit bol v roku 2022
prijaty Zakon o podpore Statneho najomného byvania ¢. 222/2022 (Narodna rada SR,
2022), ktory definuje ramec pred podporu sukromnych spolocnosti a ich vystavby bytov,
ktoré sa zaradia do programu tzv. Statnych najomnych bytov. Program teda nie je
zalozeny na zaviazani Statu na kapitalové vydavky spojené s vlastnou vystavbou alebo jej
Uverovania; predpoklada vystavbu sikromnym sektorom (developermi) a nasledne odkup
a dlhodobé financovanie silnymi finannymi investormi na baze 25-ro¢ného vztahu, pocas
ktorého musia byt' byty k dispozicii pre statny regulovany najom. Forma podpory tejto
vystavby a prevadzkovania je predovsetkym v danovych bonusoch a taxativnym urcenim
minimalneho najomného zo strany Statu.

Vymenované programy patria v podstate k tradicnym schémam podpory vystavby.
V poslednej Casti skimanej problematiky sa pozerame na inovativne rieSenia s ktorymi
prichadzaju mesta v snahe obstarat’ si bytovy fond pri existujlcich limitoch na dostupnost’
zdrojov. Medzi, v Slovenskej republike alternativne pristupy, patri model iniciovany
Mestom Bratislava, ktory rozvinul spolupracu mesta a developerov vlastniacich vyznamné
mestské Uzemia. Spolupraca spociva v zmene Uzemného planu pre privatne vlastnené
Uzemia vymenou za podiel na novovzniknutej ploche, ktora je generovana prave dalSim
uvolnenim vystavby v danom Gzemi. Typickym prikladom je napriklad zmena vyskového
regulativu alebo koeficientu zastavanosti, o ma za nasledok rapidne precenenie pozemku
developera a budlceho zisku z predaja postavenych pléch. Tento nastroj, v zahrani¢nej
literature oznaCovany ako density bonus, bol pouzity v slovenskych redlidach prvy krat.
KedZe sa jedna o pomerne elegantné rieSenie kapitalovej narocnosti vystavby (cell
vystavbu financuje developer a mestu po dokonceni prevadza napriklad 25% plochy
z prirastku do okamzitého uzivania), je vysoky predpoklad jeho dalSieho rozSirenia aj
v inych metropolach a mestach krajiny.

1 Metodika prace

V tejto praci skimame praktické modely financovania vystavby alebo inej formy
obstarania najomnych bytov z pohladu Statu alebo obci, so zameranim sa na dotacné
alebo iné statom podporované schémy. V prvom kroku vymenovavame jednotlivé formy
financovania z pohladu ich formy (nenavratnd subvencia, Uver, danové alebo iné
zvyhodnenie). Pre tieto Ucely cerpame z otvorenych zdrojov, hlavne z webovych stranok
Statnych institacii zodpovednych za dané financovanie, respektive zakonov a vyhlasok,
ktoré upravuju ich cinnost’. Taktiez sa obraciame na vladne zdroje s ohladom na vypocet
dostupnosti a objemu zdrojov, ktoré su celkovo na rozvoj tohto segmentu alokované.
TaktieZ sa zameriame na zjednodusené zhrnutie parametrov v nasledovnych oblastiach:

- aké projekty mozu byt’ danou schémou podporené
- ktoré subjekty mozu o fu Ziadat’

- aka je ciel'ova skupina obyvatel'stva, na ktoru je tato pomoc nastavena (obyvatelia
v nldzi, socidlne byvanie, statni zamestnanci alebo zamestnanci samosprav apod)

- aké su financ¢né limity pre vystavbu alebo prenajom
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- aké su ostatné finan¢né podmienky (Urokova sadzba, doba splacania atd’)

V dalSej Casti prace, ktora sa zameriava na posUdenie UspeSnosti jednotlivych
projektov budeme taktiez Cerpat’ zo zdrojov vladnych entit a agentir zameranych na tato
oblast. Uvedieme tiez priklady dobrej praxe, obce v ktorych sa podarila objemovo vacsia
vystavba. Zvolenou vyskumnou metddou je teda resSerS dostupnej literatiry a webovych
stranok, ich syntéza a vlastné prepocty zalozené na Udajoch z tychto zdrojov.

2 Vysledky a diskusia

OECD (2021) rozoznava pat’ zakladnych typov programov na podporu vystavby bytov:
- uvery so zvyhodnenymi sadzbami;

- granty;
- danové Ulavy a iné zvyhodnenia;
- poskytnutie pozemku na vystavbu;

- iné (dotovanie developerskych nakladov, podpora pri splacani Uverov, density
bonus).

V Slovenskej Republike sa stavali najomné byty v podstate vyluCne v rézii
samosprav, teda obci/miest a krajov. Do prijatia zakona 222/2022 (Statny program na
podporu najmu sa Stat ako taky aktivne neangazoval v Ziadnej vystavbe s vynimkou
napriklad sluzobnych bytov pre prislusnikov Ozbrojenych sil SR a podobne.

Z vymenovanych kategérii podpory boli asu funkéné programy uverov so
zvyhodnenymi sadzbami (SFRB) a grantov (Ministerstvo dopravy)

2.1 Uvery Statneho fondu rozvoja byvania

Na cerpanie Uverov z tohto programu maju opravnenie predovsetkym obce alebo iné
subjekty samospravy, ako aj iné pravnické osoby zaoberajuce sa bytovou vystavbou.
Ziadatel' vSak musi splnit’ kritéria/obmedzenia jednak na strane nakladovej, ako aj na
strane vynosovej:

- maximalny naklad na m? plochy bytu je 1.840 EUR/ m? resp. 1.533 (bez DPH)
v Bratislave. V obci do 10.000 obyvatelov je maximalna mozna vyska nakladov
1.480 resp. 1.233 (bez DPH);

(pozn.: tieto sumy je mozné navysit’ pri pouZiti zelenych technologii a postupov —
tepelné cerpadla, zelené strechy a podobne)

priemerna vel'kost’ bytu 60 m2, maximalne 80 m?;

vySka najmu (vynosu) moze dosahovat’ maximalne 10% obstaravacieho nakladu
rocne (tento strop sa uplatriuje pre iné pravnické osoby, resp. sukromnu sféru)

povinnost’ zachovavat’' najomny charakter bytu minimalne 30 rokov (obce pocas
celej Zivotnosti)

Schvalené projekty dostavaju Uver s 30 rocnou splatnostou a Urokovou sadzbou
1,00% p.a. poCas celej doby splacania. V porovnani s komerénymi Uvermi sa jedna
o vyhodné sadzby — v prvom polroku 2023 sa dlhodobé Uvery na nehnutelnosti
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poskytovali za priemernd Urokovi sadzbu 3,15% p.a. (NBS, 2023). V otdzke dizky
splacania sa Uvery na nehnutel'nosti poskytuji na 20, maximalne 25 rokov. V tomto smere
sa jedna o nadstandardné podmienky.

Z pohladu konecnych uzivatelov bytov jedna sa o produkt typického socialneho
byvania — maximalna mozna vyska prijmu ziadatela je naviazana na zivotné minimum; pre
obecnu vystavbu plati pravidlo troj-, v osobitnych pripadoch maximalne Stvornasobku
zivotného minima domacnosti. Napriklad pre manzelsky par s dietatom 2sa podla
Ministerstva socialnych veci a rodiny jedna o kombinovany prijem do vysky 1.737,66.
(priemerna mesaCna mzda v hospodarstve za 2Q 2023 dosiahla 1.419 EUR mesaCne
(SUSR, 2023)). m2

2.2 Granty Ministerstva dopravy

Schéma Ministerstva dopravy ma povahu dotacii, t.j. nevratného prispevku a upravené
su zakonom 443/2010 a vyhlaskou, ktora kazdorocne aktualizuje vysku dotacie v zavislosti
od vyvoja cien stavebnych nakladov. Z tejto dotacnej schémy je moZzné nadobudat aj
hotové byty po kolaudacii jednoduchym odkupom.

Aj v pripade tohto prispevku sa jedna — z pohladu nastavenia limitov vystavby
a vynosov — o charakter vystavby skor socialneho typu. V drvivej vacsine projektov tohto
typu su kombinované prave zdroje SFRB, Ministerstva dopravy a vlastnych zdrojov,

.....

jednotky bez priamych kapitalovych vydavkov.
Zakladné pravidla podpory su nasledovné (Ministerstvo dopravy, 2023):

- zokruhu Ziadatelov su Uplne vylicené iné osoby ako mesta/obce, kraje, bytoveé
druzstva a spolocenstva vlastnikov alebo neziskové organizacie;

- 35 - 45% obstaravacich nakladov;

- priemerna podlahova plocha nepresiahne 60 m? (max. povolena plocha bytu je 80
m2);

- maximalne naklady na m? plochy bytu st totozné ako u SFRB: 1.840 EUR/m? resp.
1.533 (bez DPH) v Bratislave. V obci do 10.000 obyvatelov je maximalna mozna
vyska nakladov 1.480 resp. 1.233 (bez DPH);

(pozn.: tieto sumy je mozné navysit’ pri pouZiti zelenych technologii a postupov —
tepelné cerpadla, zelené strechy a podobne).

Z pohladu kone¢nych uzivatelov bytov platia pri kombindcii SFRB a grantu prave
spodné stropy prijmovych limitov domacnosti, ktoré mézu Ziadat' respektive uzivat' tieto
byty. Jedna sa teda o nastroj ureny na podporu vystavby pre najzranitelnejSie Casti
obyvatel'stva.
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2.3 Statom podporované najomné byvanie

Program Statneho najmu sa objavil prvy krat v programe viady v roku 2020, pricom
vykonavaci zakon vstdpil do platnosti 1.7.2022. Na rozdiel od predchadzajdcich nastrojov
je tato schéma plne riadena Statom respektive Agenturou, zriadenou Uradom viady,
Uradom podpredsedu vilady a Ministerstva financii SR; teda s Uplnym vylicenim
samospravnych entit. Zaroven predkladatelia zakona argumentovali rozpoctovou
neutralitou navrhu respektive minimalnou potencialnou mierou zatazenia (NRSR - Dolozka
vybranych vplyvov).

Princip schémy je prenesenie planovania, inzinieringu, vystavby a celkového riadenia
projektu na sukromnu sféru — developerov. Tito postavia bytové domy, ktoré sa ako celok
predaju investicnym partnerom. Tito uzatvaraju investorskd zmluvu so Statom, pricom su
zadefinované nasledovné principy:

- na nadobudnutie bytov sa vzt'ahuje DPH znizena na Uroven 5%;
- Stat garantuje minimalne najomné pre jednotlivé lokality/kraje a typy bytov;

- najomnici si mézu uplatnit’ u zamestnavatela narok na prispevok o velkosti do 4,00
€/m?, najviac vSak 360 € mesacne. Tento prispevok je plne odpocitatelny zo
zakladu dane z prijmu pravnickych osob;

- doba zmluvného vztahu je 25 rokov, po dosiahnuti konca zmluvy mézu byt byty
vynaté zo systému a napriklad predané na vol'nom trhu;

Z pohladu uzivatelov bytov, systém je nastaveny vyrazne benevolentnejSie, t.j.
zasahuje zasadne SirSiu skupinu obyvatel'ov z pohl'adu prijmov. Rodina s jednym dietat'om
uchadzajlca sa o trojizbovy byt moze vykazovat' hruby prijem cca 6.133 € (Web SPNB,
2023). Zaroven je stanovené aj kritérium minimalneho prijmu a sice osem ndasobok
Zivotného minima. Register zaujemcov o byvanie prevadzkuje agentura.

Investorom do projektu sa mézu stat’ pravnické osoby spifiajuce nasledovné (hlavné)
kritéria:
- pochadzajli z EU alebo Svajciarska;

prenajimaju byty minimalne 10 rokov;

vlastnia minimalne portfélio 10.000 bytov;

vykazuju poslednych 5 rokov konsolidované aktiva vo vyske 1 mid EUR.

S tymito investormi Stat podpisuje investorski zmluvu (ramcovd), projekty sa
nasledne schval'uju osobitne.

Z pohl'adu metodiky OECD sa v tomto pristupe kombinuju nastroje tretej kategorie -
danové Uulavy ainé zvyhodnenia. Momentalne si do systému zapojeni dvaja investori,
pocet rozpracovanych projektov vsak nie je verejne znamy.

2.4 Alternativne pristupy (poskytnutie pozemkov a iné nastroje)

V zavereCnej Casti budeme rozoberat’ pre Slovensko alternativne nastroje politiky
Statnej podpory vystavby. Zatial' nevyuzitym, ale v zahraniéni celkom rozSirenym
postupom je density bonus. Jedna sa o proces, kedy mesto alebo ina samosprava zmenou
Uzemného regulativu umozni novld vystavbu vysoko nad ramec pévodnych reguldcii
Uzemia atym navySi hodnotu pozemku drzaného sikromnym vlastnikom. Typickym
prikladom su brownfieldy, ktoré sa zmenou Uzemného planu stanl z povodnej, napriklad
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vyrobnej alebo dopravnej funkcie, budicimi Stvrtami pre kancelarie, bytovl vystavbu
a podobne. Vymenou za tuto zmenu mesto ziskava urcity podiel na navysenej ploche po
dokonceni; v praxi je to zmluva o buducej kupnej zmluve, kedy sa priestory (byty)
prevadzajl na mesto za symbolické penazné plnenie.

Uzemie YIT/Agétova

Jedna sa o browfield o celkovej rozlohe 31.900 m2, ktoré mali pévodne kdéd funkéného
vyuiitia 502 E (industriélne vyuiitie nulovy povolen)'/ podiel bytov na vy'/stavbe) Mesto
vystavbu bytov — kdéd 101, na zvySku Uzemia byw kombinované s funkciou napnklad
doplnkovych sluzieb (kéd 202). Ako nasledok zmeny ma mesto narok na podiel
z vytvorenej nadhodnoty podla dohodnutého prepocitavacieho vzorca, Co konkrétne
v tomto pripade predstavovalo narok na cca 1.450 m2 postavenych bytov, vo finanénom
vyjadreni cca 4,85 mil. EUR (Agadu, 2023).

Tento nastroj sa podarilo dohodnit’ na viacerych Uzemiach Bratislavy, kde sa vytvorila
takato spolupraca so piatimi developermi. Celkovy pocet takto ziskanych bytov by sa mal
pohybovat’ okolo 150 (ASB, 2022).

Daldie zo sposobov definovanych OECD (subvencia developerskych nékladov,
poskytovanie pozemkov, pomoc pri splacani Uverov) zatial' neboli pouzité. Nanajvys sa
diskutuje o prispevkoch na odstranenie environmentalnych zatazi, teda podpore
developerskych nakladov (napr. Uzemie Istrochem), v tomto smere sa vSak javi vhodnejsie
zapojenie Statu a nasmerovanie pouzitia eurofondovych zdrojov.

Zaver

Vy'/stavba bytov % Slovenskej Republike bola dIhodobo poddimenzované -Z pohladu

A4

Graf 1: Pocet existujucich bytov na 1000 obyvatel'ov
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Zdroj: UNECE, Country Profiles On Housing And Land Management, 2015

Celkovy bytovy dih je teda zasadny. Zaroven je uz dlhodobo vnimany problém
nepruznej legislativy a nedostatoéného Uzemného planovania, ktoré by umoznilo
flexibilnejSiu vystavbu bytov, hlavne sikromnym sektorom. Aj z pohl'adu tvorby socialneho
bytového fondu Slovensko zaostava. Existujuce programy (SFRB, MD) nepriniesli zasadné
pocty bytov, ktoré by vytvorili dostatocni ponuku pre socialne slabsie vrstvy obyvatel'stva.

295



V Statistikach krajin OECD patri SR do najnizSej kategdrie kategdrie 0-4% podielu
socialnych bytov na celkovom fonde.

Program Statom podporovaného byvania zatial' nedodal ani jeden byt. KedZe sa vSak
jedna de facto o kipu hotovych bytov, m6ze tento program priniest’ v jednom momente
velké pocCty bytov nakupené v balikoch. Priebezné schvalovania alebo rozpracovanost’
agentura nezverejiuje. Ku koncepcii tohto programu obstarania bytov vsSak treba
poznamenat, 7ze sa rozhodne nebude jednat o rozpoctovo neutrdlny mechanizmus:
atraktivita prenajmu tychto bytov pre uzZivatelov vznikd aZz v momente, kedy sa aktivuje
podpora zamestnavatela a prispevok k plateniu najomného. Nakolko 30-40% bytov je
uvazovanych pre statnych zamestnancov, naklady tohto programu bude do velkej miery
znasat’ prave stat respktive rozpocty zodpovednych ministerstiev (obrana, vnutro, Skolstvo
a podobne).

Alternativne programy obstarania najomnych bytov ako je napriklad uplatnenie
density bonus su tiez momentalne v Uvodnej faze svojho pbsobenia: prislusSna zmena
Uzemného planu bolo prijaté v jani 2023 (Bratislava, 2023), projekty eSte musia prejst’
kompletnych inzinieringom v zmysle novej regulativy (Uzemny plan, stavebné povolenie
a stavba samotna. V kazdom pripade ide o perspektivny nastroj, ktorym je mozné
korigovat' zastaralé koncepty Uzemnej politiky mesta (Uzemny plan mesta Bratislava
pochadza z roku 2007, bol iba Ciastotne korigovany parcialnymi zmenami) a zaroven
nadobudat’ byty s nulovou investiciou. Tento model zaroven znizuje casty odpor
obyvatel'stva k ndajomnym domom, nakolko sa jednotlivé byty rozptylia v ramci
vacsinového podielu komercne predanych bytovych jednotiek.
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