UNIVERSITY OF ECONOMICS IN BRATISLAVA
FACULTY OF COMMERCE

MERKUR 2024

Proceedings of the International Scientific Conference

for PhD. Students and Young Scientists

INTERNATIONAL SCIENTIFIC

CONFERENCE
MIRKUR

December 6, 2024

Bratislava, Slovak Republic



Editors:

Reviewers:

Compiled by:

Robert Rehak
Paulina Krnacova

Dana Benedova, Peter Cervenka, Miroslava Cukanova, Ferdinand
Dano, Peter Drabik, Kristina Drienikova, Lucia Folvarcikova, Zuzana
Francova, Eva Hanuldkova, Maria Hasprova, Ivan Hlavaty, Katarina
Chomova, Malgorzata A. Jarossova, Elena Kastakova, Zuzana
Kittova, Dagmar Klepochova, Marina Korcokova, Paulina Krnacova,
Monika Nad'ova Kroslakova, Viera Kubickova, Martin Kuchta, Hana
Magurova, Monika MatusoviCova, Anna Michalkova, Veronika
Nekolova, Milan Oresky, Jozef Orgonas, Robert Rehak, Viera
Ruzekova, Andrea Slezakova, Lenka Vacokova, Maria Veternikova,
Dana Vokounova, Stanislav Zabojnik, Otilia Zorkéciova, Stefan Zak

Ivan Hlavaty

Publisher disclaims any responsibility for the content. Authors are responsible for
language and content of their papers.

Publisher:

Publishing year:
Copyright:

Vydavatel'stvo EKONOM, University of Economics in Bratislava
Slovak Republic

2024

Authors of the papers

ISBN 978-80-225-5216-5

Suggested citation:

AUTHOR, A. Title of the paper. In: Merkudr 2024 : Proceedings of the International
Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists. Bratislava : Vydavatel'stvo
Ekondm, University of Economics in Bratislava, 2024, pp. xxx-xxx, ISBN 978-80-225-

5216-5

Merkir 2024 : Proceedings of the International Scientific Conference
for PhD. Students and Young Scientists




International Scientific Committee of the Conference

Chairman:

Members:

Prof. Ing. Ferdinand Daro, PhD.
University of Economics in Bratislava, Slovak Republic

Doc. Ing. Stépan MULLER, CSc., MBA
Rector of Anglo-Amarican University, Prague, Czech Republic

Prof. Ing. Hana MACHKOVA, CSc.
vice-rector of the University of Economics in Prague, Czech Republic

Doc. Ing. Peter DRABIK, PhD., MSc.
Dean of the Faculty of Commerce, University of Economics in Bratislava,
Slovakia

Doc. Ing. Josef TAUSER, Ph.D.
Dean of the Faculty of International Relations, University of Economics in
Prague, Czech Republic

Prof. Ing. Ivan NOVY, CSc.
Department of Marketing, Faculty of Business Administration, University
of Economics in Prague, Czech Republic

Doc. Ing. Miroslav KARLICEK, Ph.D.
Department of Marketing, Faculty of Business Administration, University
of Economics in Prague, Czech Republic

Doc. Ing. Paula PUSKAROVA, Dis. art., PhD.
Vice-Rector for Research and Doctoral Studies of University of Economics
in Bratislava, Slovakia

Doc. Ing. Gabriela PAJTINKOVA BARTAKOVA, PhD.
Faculty of Management, Comenius University in Bratislava, Slovakia

Prof. Dr. Asep HERMAWAN
Faculty of Economics and Business, Trisakti University, Jakarta, Indonesia

Doc. Ing. Stépan MULLER, CSc., MBA
Faculty of International Relations, University of Economics in Prague,
Czech Republic

Doc. Ing. Jan KOUDELKA, CSc.
Department of Marketing, Faculty of Business Administration, University
of Economics in Prague, Czech Republic

Doc. Ing. Eduard BAUMOHL, PhD.
Department of Marketing, Faculty of Commerce, University of Economics
in Bratislava

Doc. Ing. Naqgibullah DANESHJO, PhD.
Department of Marketing, Faculty of Commerce, University of Economics
in Bratislava



Program Committee

Chairman:

Members:

Doc. Ing. Paula KRNACOVA, PhD.
Vice Dean for International Relations, Faculty of Commerce, University of
Economics in Bratislava

Doc. Mgr. Elena Kast'akova, PhD.
Department of International Trade, Faculty of Commerce, University of
Economics in Bratislava

Ing. Jozef GALL, PhD.
Department of Tourism, Faculty of Commerce, University of Economics in
Bratislava

Organizational Committee

Chairman:

Members:

Doc. Ing. Robert REHAK, PhD.
Vice-Dean for Research and PhD. Study, Faculty of Commerce, University
of Economics in Bratislava

Ing. Alexander FRASCH, PhD.
Ing. Henrich JUHAS, PhD.
Ing. Simona BALASCAKOVA



TABLE OF CONTENTS

SUCASNY STAV OBCHODNYCH VZTAHOV EUROPSKEJ UNIE A UKRAJINY V OBDOBI
ZMIEN
= o = L = | (o S 7

EKONOMICKE DOSLEDKY RODOVYCH STEREOTYPOV V KRAJINACH EUROPSKE]
UNIE
BAIDOIE BIUSKOVE. . ...isssssisssssssessssssssssssssnssnssssnssnssnssnsssssnssnssnssnssnssnsssnssnssnsssnssnssns 17

CELEBRITY V MARKETINGU OCAMI GENERACII Y A Z: POSTOJE A SUCASNE
TRENDY
SUHITIONG BUIZOVE svsvessessssssssssssssssnssnsssssssssssnssssssssssssssnsssssssssssnssnssnssnssnsssssssssnes 34

PERCEPTION OF THE STATE CRISIS COMMUNICATION ELEMENTS BY
ENTREPRENEURS IN THE TOURISM SECTOR IN THE SLOVAK REPUBLIC
AGHiEN CAKANISIN = HENITEER HAICSOVE vvvvvvivvvsereressvssessssssesssssssssssssssssssssssssrsssssess 44

VYCHODISKA PRE VYUZITIE NEUROMANAZMENTU PRI SKUMANI VYKONNOSTI
TIMU PRACUJUCEHO NA DIALKU
KETSEINIG DUBIGVSKS vvvveseessessessessessssssssssssssssssssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnsensens 54

ROLE OF GOVERNMENT POLICIES IN SUPPORTING SPA TOURISM DEVELOPMENT
IN SLOVAKIA: COMBINING SWOT, EFE AND IFE ANALYSIS
MEITE HAICIIGIOVE ovvsssessssssssssssssssssssssesssssssssssssssnsssnssssssnssssssssssnssssssssssnsessennsenns 65

DOPAD CESTOVNEHO RUCHU NA KVALITU ZIVOTA OBYVATEL'OV DESTINACIE
BELIANSKE TATRY V KONTEXTE DOXEYHO IRITACNEHO INDEXU
Jergus Horsky — Henrieta HarcSOVa ..........cuuuuuuueeeeeeiisissiiiiiisisisiasissisasaiasiaaaaaaaaa, 74

UVOD DO PROBLEMATIKY RIZIKOVEHO HODNOTENIA KRAJIN
ANGEEE HIUBSOVE .ovoseeseseeseeaeeaeeaeeaseasasasaasssassnssnssnssnssnssnssnssnssnnsnssnssnssnssnssnssns 85

UDRZATEINE ZNACKY A AKO ICH SPOTREBITELIA VNIMAJU: TEORETICKE A
PRAKTICKE ASPEKTY
BAIDAIG LEIUCKE? oovaeeeeeeeseeeeeesetesseassaseesssesssasssassessssssnsssnssnsssnsssssnsssnsssnssnsssnssnns 96

APLIKACIA MODELU HODNOTENIA INOVACNEHO POTENCIALU NA VYBRANE
KUPEI'NE PODNIKY
LOIIKA POKGIOVICOVE . ....sssssssessesssssssssssesssssssssssnssssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnsenes 105

VPLYV UMELE] INTELIGENCIE NA EFEKTIVITU BANNEROVEJ REKLAMY
SimMONG BalaSCEKOVA — LUKGS PIAT@ ......ouseeesssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssnneen 115

VPLYV INOVACII V CATEGORY MANAGEMENTE NA SPOTREBITEL'SKE SPRAVANIE
Dominika PopoVvicoVa — PaVO! LIDEK ........uveeeeeueuusurssssusssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 124



REGIONY VINARSKEHO CESTOVNEHO RUCHU NA SLOVENSKU
Vanesa Pospisilova 2 — Petra SMELANOVE >.......ceeeeeeeerisissssssssssssssssssssssssssssssssssses 133

NOVY ZELAND AKO OBCHODNY PARTNER PRE EUROPSKU UNIU V OBLASTI
INOVACIT A TECHNOLOGI]
PALLICIG SAJKOV@. 11svvvvsussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 142

DEVELOPMENT OF THE NUMBER OF OVERNIGHT STAYS BY FOREIGN TOURISTS
IN SLOVAK TOURISM REGIONS
Vi Tan g B Y0 ) 11 ) o [ P 152

VYUZIVANIE OCHRANY DUSEVNEHO VLASTNICTVA V KONTEXTE KRAJIN V4
IMICHIGEIE SCIIONIOVE s sesseessesseseessssssseesssssessessssssessnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnes 161

VPLYV NARIADENIA EU O ODLESNOVANI (EUDR) NA OBCHOD S KOLUMBIOU:
ANALYZA KLUCOVYCH KOMODIT
SEIA SITIOIKOVE c.ssvsessseeseessessssssssessnssnssnssnsssssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnssnsen 171

VYVO] HOTELIERSTVA A JEHO VPLYV NA EKONOMIKU BRATISLAVSKEHO
REGIONU CESTOVNEHO RUCHU

7

LUCIA UGCITIAINOV@. . e.eesssssssssiiaisssissasasisiaassasasesssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsssnssnens 182

UKRAINIAN ECONOMY RECOVERY PLAN AFTER THE END OF THE MILITARY
CONFLICT — EXPECTED NEEDS
/1 B =110 001 - B 192

VPLYV NASTROJOV DIGITALNEHO MARKETINGU NA BUDOVANIE ZNACKY
FlID ZIAK . vvvevaereersisesaisssiseesssatssssssssstsassssasassssssssssassnsasssssssssssssssssnsassssases 197



Sucasny stav obchodnych vzt'ahov Europskej unie a Ukrajiny
v obdobi zmien?

Vladyslav Bato?

The current state of trade relations of the European Union and
Ukraine in the light of changes

Abstract

This paper investigates the evolving trade relations between the European Union (EU) and
Ukraine, highlighting the impact of geopolitical and economic changes, particularly the
ongoing confiict in Ukraine. Using Revealed Comparative Advantage (RCA1 and RCAZ)
indices, the study identifies Ukraine's key export strengths, such as grains and animal 1ats,
while also assessing EU's comparative advantages in pharmaceuticals and automotive
products. The findings reveal significant shifts in trade dynamics post-2014, underpinned
by the Deep and Comprehensive Free Trade Area (DCFTA) agreement, which facilitated
the liberalization of tariffs and regulatory alignment. However, challenges like corruption,
logistical barriers, and technical constraints persist. The paper underscores the strategic
importance of Ukraine in EU trade, particularly in critical raw materials, while also
addressing the necessity of sustainable reforms for deeper integration.

Key words
EU, Ukraine, foreign trade, RCA

JEL Classification: F10, F13, P33

Uvod

EU je vyznamnym obchodnym partnerom Ukrajiny. V stlade s eurépskou integracnou
cestou, ktoru si Ukrajina zvolila, objem obchodu s eurdpskymi krajinami neustale rastie.
Ukrajina vyvaza do EU obilniny a ma vyznamny exportny potencial v pol'nohospodarstve,
metalurgii, strojarstve, energetike a d‘alSich odvetviach. Vojna s Ruskom vSak spoOsobila
mnozstvo logistickych, finanénych a technologickych problémov, ktoré vyrazne obmedzili
fungovanie obchodnych retazcov medzi Ukrajinou a EU. V dosledku toho sa zvysil
negativny tlak na globalne a eurdpske trhy, ¢o zhorsilo potravinovu, polnohospodarsku a
energetickl bezpecnost’ Eurdpy. RieSenie problémov suvisiacich so zabezpecenim
neprerusenych exportnych dodavok z Ukrajiny si vyzaduje netradi¢né rieSenia a opatrenia
zo strany medzinarodného spoloCenstva a predstavuje naliehavd UGlohu stucasného
obdobia.

Mnoho vedcov analyzovalo vyvoj obchodu medzi Ukrajinou a EU. Emerson a Movchan
(2021) skimali vztahy medzi EU a Ukrajinou, obchodnl politiku a iniciativu Vychodného
partnerstva, pricom poskytli niekol’ko odporGcani pre ukrajinski viadu v oblasti
hospodarskych otazok. Poskytli tiez podrobnu analyzu trendov a faktorov zahrani¢ného

! Je stCastiou rieSenia projektu Ministerstva Skolstva, vyskumu, vyvoja a mladeze Slovenskej republiky KEGA
¢. 025EU-4/2024: Ucebnice o zahrani¢noobchodnej politike EU pre principidlne inovovany studijny program
mamazment medzindrodného obchodu.

2 Ing. Vladyslav Bato, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, vladyslav.bato@euba.sk
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obchodu medzi Ukrajinou a EU. Ruzhynskas (2022) identifikoval smery transformé,cie
ukrajinskej zahrani¢noobchodnej politiky v kontexte dohody o volnom obchode s EU a
analyzoval komoditnu a geografickd Strukturu zahrani¢ného obchodu, stupen diverzifikacie
a koncentracie ukrajinského exportu a importu.

Sologub (2022) podrobne preskimala etapy rozvoja spoluprace Ukrajiny s Eurdpskou
Uniou v oblasti obchodu, priCom sa Specidlne zamerala na vplyv vojny na ukrajinsky
zahranicny obchod. Yatsenko O. et al. (2017) identifikovali trendy vo vyvoji obchodnych
vzt'ahov medzi Ukrajinou a EU v oblasti pol'nohospodarstva a navrhli sposoby na zlepSenie
bilateralnych vztahov. Rabinovych (2022) podrobne skimala efektivnost’ zény vol'ného
obchodu s EU a jej vplyv na stav obchodu medzi Ukrajinou a EU.

Taran et al. (2022) analyzovali trendy a perspektivy obchodu s tovarmi medzi EU a
Ukrajinou. Na zaklade komparativnej analyzy opisali transformaciu dynamiky obchodu s
tovarmi, ako aj komoditnu Struktdru exportu a importu. Vo svojej praci Moskalenko (2022)
nacrtol vyhody vstupu Ukrajiny na spoloény trh EU. A tvrdi, Ze pre Ukrajinu je doleZité
budovat’ dlhodobé partnerstva, pretoze proces integracie si vyzaduje cas.

Na dosiahnutie skuto¢ného rozvoja ukrajinskej ekonomiky moze efektivne vysledky
priniest’ ukoncenie vojny, stabilnd medzinarodna spolupraca orientovana na inovacie a
skutocné trhové hospodarstvo.

1 Metodika prace

Cielom ¢lanku je preskiimat’ sii¢asny stav obchodnych vztahov medzi EU a Ukrajinou
v obdobi sucasnych zmien.

K dosiahnutiu hlavného ciela vedeckého clanku boli implementované predovsetkym
vSeobecné vedecké metddy, ktorymi sU generalizacia, deskripcia, syntéza, analyza
a typoldgia.

Primarne metodologické techniky pouZité v tomto vyskume su zalozené na povahe
komparativnych vyhod v obchodnych Gdajoch. Myslienku ,odhalenej® komparativnej
vyhody (RCA) - tiez nazyvanu ,Balassa index" — vyvinul Liesner v roku 1958 a
spopularizoval Balassa v roku 1965, sa Casto empiricky pouZiva na urcenie silného a
slabého exportného priemyslu krajiny. Amiti (1998) skiima vzorce Specializacie v Eurdpe,
zatial’ ¢o Porter (1990) ich pouziva na urcenie silnych sektorovych zoskupeni (Proudman &
Redding 2000). Prvym sp6sobom identifikacie komparativnych vyhod je pouZzitie logaritmu
na vypocet podielu vyvozu a dovozu v roznych kategdriach tovaru krajiny v porovnani so
vSetkymi krajinami. RCA sa vypocita takto:

RCA1 = (Xij/X1) [ (Mij/Mj) (1)

Kde: Xij je vyvoz produktu i podla krajiny j, Xi je celkovy vyvoz produktu i podla
vSetkych krajin, Mij je dovoz produktu i podla krajiny j a Mj je celkovy dovoz vSetkych
produktov podla krajiny j.

Ked' pomer exportu produktu i krajiny k jej celkovému exportu vsetkych tovarov
prekroci rovnaky pomer pre Cast’ produktu v globalnom obchode, hovori sa, ze tato krajina
ma zverejnenl komparativnu vyhodu v produkte j (UNCTADStat, n. d.). Ziskana hodnota
indexu urcuje, ako je vysledok formulovany. Krajina ma preukazanu komparativnhu vyhodu
v produkte j, ak RCA1 > 1. Zistilo sa, Ze krajina je v komparativnej nevyhode v produkte i,
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ak je RCA1 mensia ako 1 (Obadi & Korcek, 2016). Ukazuje, Ze pre kazdy vyrobok krajina
vyvaza menej, ako je priemer referencnej skupiny.

Balassa index je alternativny RCA index (RCA2), ktory vyjadruje rozdiel medzi
exportom a importom komoditnych skupin a stictom ich exportov a importov, ¢o naznacuje
komparativhu exportni vyhodu a nasledne konkurencieschopnost’ (Balassa, 1965). Tato
metdda sa Siroko pouziva na analyzu bilateralneho zahrani¢ného obchodu.

RCA2 = (Xij—Mij) | (Xij+Mij) )

Kde: Xij — vyvoz produktu krajiny i j, Mij — dovoz produktu krajiny i j.

Index moze byt negativny; jeho pomer sa pohybuje od -1 (Xij = 0 a zverejnena
komparativha nevyhoda; neexistuje ziadny export pre dany produkt alebo len malé
mnozstvo) do +1 (Mij = 0 a odhalena komparativna vyhoda), ¢o ukazuje, Ze neexistuje
Ziadny dovoz alebo iba obmedzeny pocet. Okolo nulovych hodnét vSak existuju nejasnosti:
ak RCA2 = 0, export = import (xij = mij), a ak 0 < RCA2 < 1, znamena to odhalené
komparativne vyhody (Greenaway & Milner, 1993; Utkulu & Seymen, 2004; Drienikova a
kol., 2023).

2 Vysledky a diskusia

Darvas a kolektiv (2023) uvadzajl, Ze obchodné vztahy medzi Ukrajinou a EU sa
zacCali v roku 1994 po podpisani Dohody o partnerstve a spolupraci. Tvorila ju doCasna
dohoda, ktora nadobudla platnost’ v roku 1996 a tykala sa obchodnych otazok vratane
zaobchadzania podla dolozky najvyssich vyhod, nediskriminacie zahrani¢nych spolocnosti,
liberalizacie kapitalovych transferov a pravidiel hospodarskej sutaze. Podobne ako Rusko,
aj Ukrajina vstupila do WTO az neskoro v roku 2008, ale od uzavretia dohody o pridruzeni
medzi EU a Ukrajinou v roku 2014 vyuziva preferencény obchodny pristup do EU. Dohoda o
pridruzeni bola zamerand na politické pridruzenie a hospodarsku integraciu medzi EU a
Ukrajinou a obsahovala ustanovenia o politickych prvkoch, ako su l'udské prava, pravny
Stat a hospodarska a financna spolupraca. Rozhodnutie vtedajSieho prezidenta Janukovyca
nepodpisat’ AA viedlo v roku 2013 k politickej krize a k hnutiu Euromajdan. Uprostred
nasledného politického zmdtku Rusko anektovalo Krym. Obchodné zaleZitosti, ktoré su
sucastou dohody o pridruzeni, su zahrnuté do prehlbenej a komplexnej zény volného
obchodu (DCFTA). DCFTA sa predbezne uplatiiovala od roku 2016 a dohoda o pridruzeni
aj DCFTA boli oficialne ratifikované a nadobudli platnost’ 1. septembra 2017.

Cielom AA/DCFTA je podporit’ obchod s tovarom a sluzbami medzi EU a Ukrajinou
postupnym znizovanim ciel a zosuladenim pravidiel Ukrajiny s pravidlami EU v urcitych
priemyselnych odvetviach a polnohospodarskych vyrobkoch. Aby sa Ukrajina lepSie
integrovala s trhom EU, zosulad'uje svoju legislativu s normami a Standardmi EU pre
priemyselné a agropotravinarske vyrobky.

Prehibena a komplexna dohoda o vol'nom obchode (DCFTA) otvorila nové prilezitosti
pre ukrajinské podniky — v roku 2020 40 % z nich uviedlo, ze integracia do EU bola pre
nich vyhodna, asi 6 % sa citilo horSie a zvySok nepocitil Ziadne zmeny. KedZze je
nepravdepodobné, ze Ukrajina v dohladnej dobe obnovi ekonomické vézby s Ruskom,
vyznam eurép§keho trhu pre Ukrajinu vzrastie a Ukrajina sa ekonomicky a logisticky viac
integruje do EU (Sologoub, 2022).



DCFTA poskytuje "ramec pre modernizaciu jej obchodnych vztahov a pre hospodarsky
rozvoj" s cielom otvorit trh a harmonizovat’ hospodarske normy EU a Ukrajiny.
Odstranuje vacsinu ciel, bez ohladu na prechodné obdobia. Obchod s mnohymi
pol'nohospodarskymi tovarmi bol liberalizovany na oboch stranach, avSak na mnohé z nich
sa nadalej vztahuju opatrenia, ako su colné kvoty. Ako komplexna dohoda o volnom
obchode sa DCFTA vztahuje aj na prakticky vSetky aspekty obchodnych vztahov medzi EU
a Ukrajinou. Od vypuknutia vojny EU pozastavila vsetky dovozné cla na ukrajinsky tovar
zo strany EU a antidumpingové cla, ktoré boli v ramci obchodného konfliktu uvalené na
ukrajinské kovové vyrobky, boli zrusené (Europska komisia, 2024). EU tiez zaviedla tzv.
solidarne trasy na urychlenie vyvozu ukrajinskych potravin. Hoci spociatku iSlo najma o to,
aby sa ukrajinské obilie dostalo na svetové trhy, nizke ceny potravin viedli k tomu, ze
Pol'sko, Bulharsko, Mad'arsko a Slovensko po protestoch pol'nohospodarov, ktori nemohli
predat’ svoju Urodu, obmedzili dovoz ukrajinskych vyrobkov. Tieto jednostranné embarga
boli zrusené po tom, ako sa 28. aprila 2023 dosiahla dohoda s tymito Styrmi krajinami a
Rumunskom. Dohodou sa obnovili solidarne pasma pre pSenicu, kukuricu, repku a
slneCnicové semena s povodom na Ukrajine tym, Ze sa zabezpedil ich tranzit cez tieto
frontové Staty, ale ukoncil sa volny obeh uvedenych plodin v ramci tychto piatich krajin.

V ramci DCFTA sa v rokoch 2014 - 2019 skutocne podarilo uskutocnit’ reformy
suvisiace s obchodom v oblasti verejného obstaravania, hospodarskej sutaze a boja proti
technickym prekazkam obchodu, ale reformy sa po vol'bach v roku 2019 spomalili. Vyzvy v
oblasti dopravy, financného sektora a colnych reforiem pretrvavaju (Rabinovych 2022).
Van der Lo a Van Elsuwege (2022) uvadzaju, Ze Problémy mimo DCFTA vSak zaznamenali
obmedzeny pokrok. Zakladné problémy korupcie, slabého pravneho statu, silného vplyvu
oligarchov zabranili tomu, aby DCFTA posobila ako rychly katalyzator liberalizacie
ukrajinskych trhov aj integracie Ukrajiny do Casti vnutorného trhu EU. Emerson a kol.
(2021) spominaju na skutocnosti, kde bolo 7 z 26 kapitol dohody o pridruzeni
identifikovanych ako oblasti, v ktorych musi Ukrajina urobit’ velké zlepSenia, pricom len
jedna z nich sa tykala DCFTA. Dabrowski a kol. (2020) sa zaoberali protikorupnymi a
justiénymi reformami, ktoré sa objavili aj v Gvodnych kritériach Eurdpskej komisie v
odporucani k pristipeniu Ukrajiny k StatGtu kandidatskej krajiny, ¢o zd6raznuje zameranie
sa na tieto oblasti a potrebu reforiem v nich. DalSimi uz skoér uznanymi kl'G¢ovymi
problémami st pomaly pokrok a nedostatocna komplexnost’ reformného procesu do roku
2020, zavislost od medzinarodnej financnej podpory a nedostatocny pokrok v oblasti
privatizacie. Darvas a kol. (2024) konstatuje, ze aj ked bol pokrok mozno pomaly, v
poslednych rokoch sa v reformach dosiahol urcity pokrok. Sprava o vykonavani dohody o
pridruzeni z roku 2022, ktora sa tykala plnenia zavazkov Ukrajiny v ramci dohody o
pridruzeni az do Uplnej invazie Ruska, ukazala pokrok v niektorych z tychto otazok.
Ukrajina prijala zakon o zbaveni vplyvu oligarchov v novembri 2021, vykonala reformy
Vysokej rady spravodlivosti a na jar 2021 zrusila zakaz privatizacie velkych aktiv. Stale
vSak chybala reforma na Ustavnom slde pre konkurencny vyber sudcov.

Ukrajina sa stala kandidatskou krajinou EU 23. jina 2022 na zéklade odporicania
Komisie, ktoré bolo vydané 6 dni predtym. Bol to dolezity politicky milnik, avsak len
zaCiatok dlhého technického procesu. Posun do d'alSej fazy procesu, v ktorej sa oficialne
zaCnl rokovania, totiz zavisi od toho, ¢i Ukrajina spini sedem dvodnych kritérii
stanovenych v povodnom odporucani Komisie. Tychto sedem otvaracich kritérii zahfia cely
rad otdzok od reformy Ustavného sidu a reformy sudnictva az po reformu boja proti
oligarchom a legislativu tykajucu sa narodnostnych mensin. Hoci sa v tychto oblastiach v
priebehu rokov dosiahol urcity pokrok, zostava esSte vela prace, najma pokial' ide o
reformu Ustavného sudu a reformu boja proti oligarchom. Otvorenie rokovani o Clenstve
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moze trvat’ niekolko rokov - Severné Maceddnsko ¢aka uz 17 rokov, odkedy ziskalo Statut
kandidatskej krajiny, a eSte len zacne rokovania. Aj po otvoreni rokovani je proces dlhy a
technicky. Je potrebné prerokovat’ kazdu z 35 kapitol acquis, pricom kazda z nich sa tyka
Sirokého spektra otazok.

2.1 Vyvoj a sucasny stav obchodnych vzt'ahov EU s Ukrajinou

Vyvoj zahranicného obchodu Ukrajiny je Uzko spaty s turbulentnym politickym
vyvojom poslednych rokov. Zahrani¢ny obchod ¢asto kopiroval udalosti, ktoré prispievali
resp. neprispievali k etablovaniu Ukrajiny do medzinarodného spolocenstva krajin so
silnym, stabilnym ekonomickym vyvojom. Sledované obdobia zahrani¢ného obchodu st
zamerne vybrané v kontexte dejin. Od roku 2014 Majdanom, zacatim vojny na vychode
Ukrajiny, anexiou Krymu az po sucasnu invaziu a pretrvavajuci konflikt na Ukrajine.

Graf 1 ndm ukazuje vyvoj import tovarov z EU na Ukrajinu v rokoch 2014-2023. Tento
graf reflektuje situaciu, ktorej Ukrajina Celi uz dlhé roky — nestabilita. Odrazme sa rokom
2014, ktory bol pre Ukrajinu revolucny bol to rok kedy vypukol Majdan a obrovské
nepokoje v Kyjeve a nakoniec aj v celej Ukrajine. Samozrejme po takychto udalostiach
nastalo v roku 2015 ochladenie importu tovarov avsak periéda rokov 2016 — 2019 nam
hovori o znovu nastartovani importu tovarov a tym padom aj reStartu ekonomiky. Rok
2020 priniesol do sveta celosvetovu krizu v podobe pandémie Covid-19. Kriza neobisla ani
Ukrajinu ¢oho dbkazom je aj graf 1 a udaje z roku 2020 po 4 rokoch kontinualneho rastu
znovu klesaju. NajsilnejSim rokom kedy Ukrajina importovala najviac je rok 2021 kedy
hodnota tovarov dosiahla takmer 73 milidnov USD, nanestastie vo februari 2022 bola
Ukrajina napadnutd Ruskom, ¢o sposobilo ochladenie ekonomiky, transformaciu
ekonomiky do vojnového stavu a s tym spOsobené Skody v hospodarstve, pokles
importovanych tovarov. Zaujimavym zistenim je najnovsi Udaj 2023 kedy import tovarov v
hodnote predstavoval druhy najvyssi v sledovanom obdobi 2014-2023 (10 rokov).

Graf 1 Import tovarov z EU na Ukrajinu v obdobi 2014 — 2023 (v mil. USD)
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov ITC, 2024

Export tovarov z Ukrajiny do EU ndm vyjadruje graf 2. Hodnota &isel je radovo nizéia
ako pri exporte. Casova krivka kopiruje udalosti podobne ako pri importe s jednym
rozdielom a to je najnovsi Udaj za rok 2023, ktory oproti roku 2022 klesol. Prave tento
Udaj nam hovori o stave ukrajinskej ekonomiky a dosahu vojny na hospodarstvo a
zahrani¢ny obchod. KedZe braniaca sa krajina musi investovat do obrany svojho
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obyvatel'stva a Uzemia nie je priestor na hospodarsky rast. Aj tymto grafom sa ukazuje
doblezitost’ pomoci Ukrajine zo strany EU a USA.

Graf 2 Export tovarov z Ukrajiny do EU v obdobi 2014 — 2023 (v mil. USD)
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov ITC, 2024

Na grafe 3 mozeme vidiet' obchodnu bilanciu Ukrajiny v rokoch 2014-2023 (iba
tovary). Tento graf nam priblizuje konkrétne Cisla a vyvoj zahranicného obchodu za
poslednych 10 rokov. V nami sledovanom obdobi mala Ukrajina - okrem jedného roka,
2015 — zapornu obchodnu bilanciu. Podobne ako na grafoch vysSie m6zeme za jeden z
najlepSich rokov pre zahranicny obchod tovarov Ukrajiny zaradit’ predvojnovy rok 2021
kde zaporne saldo dosiahlo hodnotu 4,77 milionov USD, pricom objem obchodu ma
najvyssi v historii.

Graf 3 Obchodna bilancia tovarov Ukrajiny v rokoch 2014 — 2023 (v mil. USD)

~ R
an

m Export tovarov v mil USD = Import tovarov mil. USD Saldo za‘t_'nraniéného obchodu
(Y=}

hi=]
==} ot
[32)
= q 8
o e A
o LN
q--
[ ol -
e ¥

2014 2015 2016 01 2020 2021 2022 02

I~
M~

.

T

L

-

(=31
—
I~
[g]

01

50,05
49,19
54,34

-

47,33

36,19

0,61
I 39 125

N
N

w

-10,75 e

8

O
@
@

-515
-10,78

2737

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov ITC, 2024

2.2 Vzajomné obchodné vzt'ahy na zaklade vypoctu indexu rastu

konkurencieschopnosti (RCA1) a indexu cistej obchodnej vykonnosti
(RCA2)

Hodnoty RCA1 pre Ukrajinu a pre EU, zoradené od najvyssej, pre ktoré plati ak RCA1
je vacSia ako 1, to znamena, Ze tovarové skupiny maju odkrytd komparativhu vyhodu,
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vidime vtabulke 1. Jednoznacne, pre Ukrajinu (UA) najvysSiu hodnotu tohto indexu
dosahuje skupina produktov skdédom '10 (Obilniny) a '15 (ZivociSne alebo rastlinné
tuky...). ZvySné tri komoditné skupiny stale predstavuju relativne silni komparativnu
vyhodu pre Ukrajinu. Medzi komoditné skupiny ktoré zarucuju EU komparativhu vyhodu
patria skupiny kédom '45 ¢i '06.

Tabul'ka 1 Index RCA1 - odkrytd komparativna vyhoda — Ukrajina a EU (v r. 2023)

. RCA1 | RCA1 a RCA1 | RCA1
HS2 Nazov UA EU HS2 Nazov EU UA
'10 Obilniny 28,34 0,75 '45 | Korok a korkové vyrobky 3,176 0,556
Zivogidne alebo rastlinné Zivé stromy a ostatné rast-

’Eu_ky a (_)Igje a produlfty |clj 18,045 | 0,893 | '06 liny; qpulle, korel:ne a po-
stiepenia; pripravené jedlé dobné vyrobky; rezané
tuky; zivocisne kvety a okrasné listie

'15 2,417 | 0,108

Olejnaté semena a olejnaté
plody; rézne obilniny, se-
mena a plody; priemyselné
alebo liecivé

'12 13,782 | 0,492 [ '30 | Farmaceutické vyrobky 2,261 | 0,157

Mliecne vyrobky; vtacie
vajcia; prirodny med; jedlé
vyrobky zivocisneho povo-

du, inde neuvedené...

Rastlinné pletacie materialy;
'14 | rastlinné vyrobky inde neu- | 11,034 | 0,409 | '04
vedené ani nezahrnuté

2,194 | 2,228

Pripravky z obilnin, muky,
5,724 1,469 | '19 | skrobu alebo mlieka; cuk- | 1,908 1,445
rarske vyrobky

Drevo a vyrobky z dreva;

44 drevené uhlie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade ziskanych udajov z ITC (2024)
Tabul'ka 2 Index RCA1 - odkrytd komparativna nevyhoda — Ukrajina a EU (v r. 2023)

z RCA1 [RCA1 2 RCA1 | RCA1
HS2 Nazov UA EU HS2 Nazov EU UA
Zbrane a strelivo;
'93 | ich sudcasti a pri- 0 1,222 | '26 Rudy, troska a popol 0,16 | 5,233
slusenstvo
Upravené perie a paperie a vyrobky z
'50 Hodvab 0,005 | 0,851 | '67 | peria alebo paperia; umelé kvety; vy- | 0,164 | 0,027
robky ...
Fotograficky alebo
'37 | kinematograficky | 0,011 | 0,842 | '52 Bavina 0,309 | 0,028

tovar

Umelecké diela,

zberatel'ské pred- Prirodné alebo umelé perly, drahokamy

'97 v 0,019 | 0,543 | '71 alebo polodrahokamy, drahé kovy, 0,37 | 0,025
mety a starozit- . p
: kovy platovane ...
nosti
'75 Nikel an;/Kgobky z 0,021 | 0,655 ]| '60 Pletené alebo hackované textilie 0,373 | 0,114

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade ziskanych Gdajov z ITC (2024)

Ak by sme sa naopak zamerali na komoditné skupiny produktov, ktoré pre Ukrajinu
predstavuju komparativnu nevyhodu, dospeli by sme krebricku 5 produktovych oznaceni
zobrazenych v tabulke 2. Mozeme vidiet, Zze najvacSiu komparativnu nevyhodu ma
Ukrajina vpripade exportu produktov s kédom '93 (Zbrane a strelivo; ich sucasti a
prislusenstvo). Na druhej strane, EU ma odkrytl komparativnhu nevyhodu, pri exporte
produktov Rudy, troska a popol (kdéd '26), Upravené perie a paperie a vyrobky z peria
alebo pdaperia; umelé kvety; vyrobky ... (kod '67) alebo pri exporte baviny (kéd '52).
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Rovnako ako pri indexe RCA1, aj pri indexe Cistej obchodnej vykonnosti (RCA2) bude
poukazane na pat’ komoditnych skupin podla oznacenia HS2, ktoré Ukrajina a EU iba ex-
portuju, resp. importuju ich len vo velmi malej miere (tabulka 3). Ukrajina exportuje naj-
ma obilniny ('10), rudy, trosky a popol ('26) a iné. Pre EU su to komoditne skupiny ako
lode, ¢Iny a plavajuce konstrukcie ('89), napoje, liechoviny a ocot ('22), zbrane a strelivo;
ich Casti a sucasti a prislusenstvo ('93)...

Tabul'ka 3 Index RCA2 pre Ukrajinu a EU — export (v r. 2023)

z RCA2 | RCA2 z RCA2 | RCA2
HS2 Nazov UA EU HS2 Nazov EU UA
10 Obilniny 0,067 | 0,036 | 'go | Lode dnyaplavajice |, 351§ 5og
konstrukcie
'26 Rudy, troska a popol 0,945 | -0,484 | '22 | Napoje, liehoviny a ocot | 0,244 | -0,404

Zivocdigne alebo rastlinné tuky a

oleje a produkty ich Stiepenia; Zbrane a strelivo; ich Casti

'15 . Py, T ey 0,906 |-0,095 | '93 B Lol 0,24 -
pripravene jedlé tuky; zivocisne a sucasti a prislusenstvo
Rastlinné pletacie materialy; Kosuginy a umelé kosudi-
'14 | rastlinné vyrobky inde neuve- | 0,892 |-0,489 | '43 y 0,23 | 0,83

dené ani nezahrnuté ny; vyrobky z nich

Eterické oleje a rezinoidy;
0,83 0,23 | '33 | parfumérske, kozmetické | 0,229 | -0,757
alebo toaletné pripravky

Kozusiny a umelé kozusiny;

43 vyrobky z nich

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade ziskanych udajov z ITC (2024)

Tabul'ka 4 Index RCA2 pre Ukrajinu a EU - import (v r. 2023)

HS p RCA2 | RCA2 , RCA2 |RCA2
2 Nazov UA EU HS2 Nazov EU UA

Rastlinné pletacie materialy;
'99 | Komodity inde neuvedené |-0,979| 0,17 | '14 | rastlinné vyrobky inde neuve- | -0,489 | 0,892
dené ani nezahrnuté

Fotograficky alebo kinema-

37 tograficky tovar

-0,967 | 0,021 | '26 Rudy, trosky a popolceky -0,484 | 0,945

Vozidla iné ako zelezni¢né
alebo elektrickové kol'ajové
vozidla a ich Casti, sUcasti a

prislusenstvo

Upravené perie a paperie a
-0,949 | 0,104 | '67 | vyrobky z peria alebo paperia; | -0,407
umelé kvety; vyrobky ...

87 0,761

Vyrobky zo slamy, esparta
alebo inych pletacich materia-
lov; koSikarske a prutenarske

vyrobky

'52 Bavina -0,949 | -0,067 | '46 -0,365 | 0,276

Dazdniky, slnec¢niky, vychadz-
kové palice, sedacie palice,
bice, jazdecké biciky a ich

Casti a sucasti

'75 Nikel a vyrobky z neho -0,945 | -0,221 | '66 -0,36 | 0,01

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade ziskanych Udajov z ITC (2024)

Podl'a indexu RCA2 pri analyze krajiny Ukrajina, moZzeme vidiet' vtabulke 4, Ze naj-
nizSie hodnoty dosiahli komoditné skupiny sproduktovym oznacenim '99 alebo '37. Ide
okomodity, pre ktoré plati, ze Ukrajina je ich Cistym dovozcom, respektive vyvaza tieto
komodity len vo vel'mi malej miere. Patria sem napriklad aj komodity: komodity inde neu-
vedené (zbrojarsky priemysel), fotograficky alebo kinematograficky tovar a ine. Taktiez
tabulka 4, nam poskytuje prehlad komodit, pre ktoré plati, ze EU tieto komodity najviac
dovaza anaopak menej exportuje. Mo6zeme vidiet', Ze skupiny produktov s oznacenim '14 —
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rastlinné pletacie materialy..., '26 — rudy, trosky a popol¢eky maju velmi podobné hodno-
ty, Co znamena, Ze v pri danych komoditnych skupinach EU je Cistym dovozcom.

Pomocou indexu RCA1 sme zistili, Ze komparativna vyhoda na starne exportu Ukrajiny
tkvie hlavne v skupine tovarov s nazvom ,obilniny". Po zasadeni tejto skutocnosti do
kontextu udalosti, ktoré sa udiali v roku 2023 (problém s Ukrajinskym obilim spominany)
mozeme konstatovat, ze Ukrajina je silnym hracom na trhu s touto komoditou. Aj na
tomto priklade vidime siboj ESP a SPP, ktory prebieha aj v inych odvetviach pri
medzinarodnom obchode EU s inymi krajinami. Tento kontrast by sa dal definovat’ ako
hl'adanie rovnovahy medzi zahraniénym obchodom a potravinou sebestacnost’ou, pripadne
ochrany malych farmarov. Okrem komparatl'vnej vyhody sledujeme aj vysledky
komparativnej nevyhody. V roku 2022 z pricin vojny a s nhou spojenej aj znamej vojenskej
podpory zo strany $tatov EU mala Ukrajina komparativnu nevyhodu v obchode s EU v
tovarovej skupine zbrane a strelivo a ich sicasti. Pokial' sa pozrieme na komparativnu
vyhodu EU, tak ta je podla indexu RCA1 v tovaroch ako: korok a korkové vyrobky, Zivé
stromy a ostatné rastliny, no napriklad aj vo farmaceutickych vyrobkoch ¢o sa zhoduje s
potencialom ktoré udava ITC na webovej stranke. Komparativnha nevyhoda EU je
najvyraznejSia pri tovarovej skupine rudy, troska a popol. Tu je zaujimavym poznatkom
fakt, Ze pri momentalnej situacii v EU, kedy sa EU snazi zbavit’ tzv. Spinavého priemyslu a
nahradzat’ ho Cistou energiou prichadza na rad Ukrajina, exportér surovin ako napriklad
Zelezna ruda, uhlie a pod. Tieto suroviny su este stale dolezité pre velké firmy akou su
napriklad aj KoSické oceliarne, ktoré nie su pripravené na prechod peci s Cisto elektrickou
energiou a uhlie je stale velmi ddlezitou surovinou. Index RCA2 nam ukazal, Ze potencial
EU tkvie aj vo vyvoze vozidiel ¢o je dobre znama silna stranka EU a Specificky Slovenska,
ktoré je dlhodobo najvacsi vyrobca aut v prepocte na pocet obyvatel'ov na svete. Tymto sa
potvrdzuje, ze data ITC, ktoré medzi perspektivnymi odvetviami pre exportérov z EU na
Ukrajinu uvadzaju aj motorové vozidla - st spravne.

Zaver

Clanok poskytuje komplexny pohl'ad na obchodné vztahy medzi EU a Ukrajinou, ktoré
su vyrazne ovplyvnené sucasnymi politickymi a ekonomickymi zmenami, vratane
vojnového konfliktu a integracnych procesov. Pouzitim indexov RCA bola identifikovana
silna komparativna vyhoda Ukrajiny v oblasti exportu obilnin, o dokazuje jej vyznamn
Ulohu v eurdpskom a globalnom pol'nohospodarstve. Na druhej strane, EU disponuje
vyhodou v automobilovom a farmaceutickom sektore, ktoré predstavuju perspektivne
oblasti pre prehlbenie bilateralnych vzt'ahov.

Prinosom clanku je nielen analyza sucasného stavu, ale aj identifikacia kl'icovych
vyziev, akymi su potreba reformy verejnych institacii, odstranenie korupcie a zlepSenie
infrastruktary. V buducnosti by vyskum mohol rozsirit zameranie na environmentalne
aspekty obchodnej politiky a potencial ukrajinskych surovin v kontexte energet|ckeJ
transformacie EU. Prehlbovanie spoluprace medzi Ukrajinou a EU si vyZzaduje udrzatelné
politiky a strategické investicie, ktoré mozu prispiet’ k stabilizacii ukrajinskej ekonomiky a
jej plnej integracii do eurépskeho trhu.
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Ekonomické dosledky rodovych stereotypov v krajinach Europskej
Unie

Barbora Bruskova!l

Economic consequences of gender stereotypes in European Union
countries

Abstract

This study investigates the interplay between gender stereotypes and the division of private
and professional roles in the European Union, utilizing data from the Global Gender Gap
Report (WEF, 2024) and the Gender Equality Index (EIGE,2023). The primary aim is to
analyze the economic consequences of gender stereotypes and identify policy measures that
can mitigate their adverse effects on labor market outcome. This research addresses the
critical need to understand how persistent stereotypes, particularly those regarding
caregiving roles, constrain women's career opportunities and exacerbate wage disparities.
The article is essential for providing an economic perspective on gender inequality by
highlighting the cross-national differences in stereotypes and their impact on key economic
indicators. It contributes to the field of economics by evaluating the effectiveness of existing
policies, such as parental leave and gender quotas, and proposing evidence-based solutions
to enhance gender equality in the workplace. This research offers actionable insights for
policymakers to design targeted interventions that not only promote social justice, but also
maximize the economic benefits of a more inclusive labor market. By bridging theoretical
analysis with empirical data, the study underscores the necessity of addressing structural
and cultural barriers to achieving sustainable economic growth and gender equity in the
European Union.
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Uvod

Rodové stereotypy predstavuji komplexny sociokultirny konstrukt, ktory vyznamne
ovplyviuje individualne spravanie, identitu a Zivotné moznosti. SU dlhodobo povazované za
vyznamnu prekazku dosiahnutia rovnosti pohlavi v roznych oblastiach spolocnosti. Tieto
stereotypy, ktoré Casto definuju muzov ako primarnych Zivitel'ov rodiny a Zeny ako hlavné
opatrovatelky a tym vytvaraju systematické bariéry pre Zeny na pracovnom trhu a
prispievaju k pretrvavaniu mzdovych rozdielov medzi pohlaviami. Aj napriek legislativnym
opatreniam a progresivnym politikdm v mnohych krajinach Eurdpskej tnie (dalej EU), ktoré
patria medzi najvyspelejSie v tejto oblasti, rodova nerovnost zostava stdle hlboko
zakorenena v spolocenskych normach a ovplyviuje kl'i¢ové ekonomické ukazovatele, ako
suU miera zamestnanosti a HDP.

1 Ing. Barbora Bruskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava
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Rodové stereotypy zohravaju hlavni dlohu medzi Zenami a muzZzmi a ovplyviuju
spravanie, identitu a moznosti jednotlivcov. Hoci sa tieto predstavy mozu zdat' neskodné,
ich dosledky su zasadné a obmedzujice, a maju zavazné dosledky v roznych oblastiach
Zivota. Vyskumy ukazuju, Ze tieto stereotypy mozu ovplyvnit’ kariérne rozhodnutia, mzdové
rozdiely, ale aj rozdelenie prace v domdcnosti. Zeny su Casto vystavené tlaku zvolit’ si
povolania, kde budd mat’ priestor na starostlivost' o deti a domacnost’, zatial' co muzi su
povzbudzovani, aby sa angazovali v oblastiach, kde zabezpecia zdroj prijmu domacnosti.
Tieto preferencie su ¢asto vysledkom vnutornych a vonkajsich tlakovych mechanizmov, ktoré
su posilnované spolo¢nost'ou a kulttrou.

Ciel'om tohto ¢lanku je analyzovat’' ekonomické dopady rodovych stereotypov a skimat’
ako verejné politiky — najma vydavky na starostlivost’ o deti, rodi¢ovské dovolenky a
vzdelavacie programy — mozu zmiernit’ tieto stereotypy a podporit’ rovnost’ na pracovnom
trhu. Nas prispevok vychadza z ddajov aktudlnych medzinarodnych studii a prinasa
odporucania pre tvorcov politik, aby mohli ucinne rieSit’ rodové nerovnosti a maximalizovat’
ekonomické benefity plynice z vySSej zamestnanosti zien.

1 Metodika prace

PredloZeny prispevok, ktory ma prevazne teoreticky charakter, poskytuje pohlad na
aktudlnu situdciu rodovej rovnosti v EU a jeho zdmerom je skimat’ vyznam pretrvavaijtcich
rodovych stereotypov v podnikatel'skom prostredi. Metodika prispevku zahffia excerpciu
relevantnych dokumentov, reSerS literatdry, analyzu kl'ucovych zdrojov a ich nasledné
vedecké spracovanie. Literarne zdroje su starostlivo vybrané na zaklade ich relevantnosti a
aktualnosti vo vztahu k skimanej problematike, ¢im poskytuju zaklad pre teoreticku
interpretaciu. Na dosiahnutie ciela pouZivame analyzu sekundarnych Udajov a naslednu
komparacnu analyzu, ktora porovnava clenské krajiny EU s cielom identifikovat’ ukazovatele
podporujlce alebo naopak brzdiace rodovu rovnost’ a jej ekonomické dosledky. Metodoldgia
je navrhnuta tak, aby ponukla nielen opis, ale aj analyticky pohl'ad vzajomnych vztahov
medzi rodovymi stereotypmi a ekonomickymi vysledkami. Pristup tejto prace zohladruje
vyznam interdisciplinarneho prepojenia ekonomickych, sociologickych a politologickych
perspektiv, ¢im poskytuje komplexny ramec dosledkov rodovych stereotypov.

2 Vysledky a diskusia

V prvej Casti tohto prispevku sme sa zamerali na definovanie pojmov, ktoré su zakladom
pre pochopenie problematiky rodovych stereotypov. Definicia tychto pojmov nam umoznuje
poskytnut’ presny ramec pre naslednu analyzu a diskusiu. Napriek tomu, Ze rodova rovnost’
je jednym z hlavnych cielov EU, tieto stereotypy stale vyrazne ovplyviiujli eurdpsku
spoloc¢nost’, zamestnanost’, vzdelanie a politickt participaciu zZien. Preto sme v tejto diskusii
skimali ukazovatele, ktoré na stereotypy vplyvaju a prispievaju k ich pretrvavaniu, ako aj
moznosti ich dekonstrukcie prostrednictvom politickych a institucionalnych opatreni.
Vysledky su interpretované vo svetle hospodarskej politiky, pricom sa kladie doraz na
identifikaciu opatreni, ktoré znizuju rodové nerovnosti a zvySuji ekonomicku efektivitu.

2.1 Rodové stereotypy

Rodové stereotypy su pevne zakorenené spolocenské predstavy o vlastnostiach,
schopnostiach a rolach muzov a zZien. Tieto stereotypy sa tykaju reprezentacii rozdielov
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medzi Zenami a muzmi, a to v slvislosti s ich spravanim a zrucnostami (Lefkofridi et al.,
2019). Tieto stereotypy su jednak deskriptivne — vedu k tomu, Ze muzom a Zenam su
pripisované Specifické socialne ulohy a jednak normativne — predpisuji aki by muzi a zeny
mali byt’ a vytvaraju ocakavania, ktoré mozu obmedzovat’ ich moznosti a predovsetkym ich
osobnu slobodu. Tieto stereotypy sa netykaju len profesionalnej sféry, ale zaroven sa
vztahuju aj na d'alSie aspekty zivota.

2.2 Vznik a pretrvavanie rodovych stereotypov

Historické a kulturne faktory hraju kI'i¢ovu ulohu pri formovani rodovych stereotypov.
Podl'a Butlerovej tedrie rodovej performativity, rod nie je fixnou biologickou danostou, ale
aktom, ktory sa neustale reprodukuje na zaklade kultirnych ocakavani (Butler, 1990).
Spoloc¢nost’ v minulosti zakotvovala rigidné rozdelenie rodovych roli z dovodu ekonomickych
a politickych potrieb, €o sa vSak v sucasnosti stalo prekazkou medzi muzmi a Zzenami.

Jednym z kl'icovych aspektov rodovych stereotypov je binarna predstava o rodoch,
ktora sa spaja so stereotypnym vnimanim muzov ako dominantnych, racionalnych, silnych
a nezavislych, zatial' ¢o zeny su vykresl'ované ako emocionalne, starostlivé, pasivne a zavislé
(Eagly & Wood, 2012). Tieto zjednodusené kategdrie su nielen nepruzné, ale ¢asto ignoruju
prirodzenu rozmanitost’ I'udskych schopnosti, osobnosti a individualit a stavaju sa zakladom
diskriminacnych praktik, ktoré ovplyvriuju vzdelavanie, zamestnanie a rodinny zivot. Takéto
predstavy nasledne obmedzuju nielen jednotlivcov v ich osobnych vol'bach, ale tiez formuji
verejné politiky a pracovné prostredie, ¢im vytvaraju nerovnosti v spolocnosti. Problémom
pretrvava skutocnost’, kde rodové stereotypy urcuju ocakavania, ktoré su kladené na muzov
a Zzeny a vytvaraju nevyvazené mocenskeé Struktiry v spolocnosti.

2.3 Index rodovej rovnosti 2023

Rodové rovnost’ predstavuje jednu zo zakladnych hodnét EU, ktora je pevne zakotvend
v legislative a politickych dokumentoch ¢lenskych Statov. Napriek réznym legislativnym a
politickym opatreniam na zlepSenie rodovej rovnosti, pretrvavajlce rozdiely medzi muzmi a
Zenami v politickej, ekonomickej a socialnej sfére poukazuji na potrebu d'alSieho vyskumu a
intervencii. Eurdpsky institut pre rodovld rovnost’ (EIGE) kazdorocne publikuje Gender
Equality Index, ktory poskytuje kvantitativny prehl'ad o stave rodovej rovnosti v krajinach
EU a sleduje rozdiely medzi muZmi a Zenami, pricom sa zameriava na Sest’ zakladnych
domén, ktorymi su praca, peniaze, vzdelanie, zdravie, ¢as a moc.

Tento nastroj poskytuje komplexny prehl'ad o roznych aspektoch rodovej nerovnosti a
umoziuje sledovat’ pokrok jednotlivych krajin v dlhodobom horizonte. Gender Equality
Index vyuziva skalu od 0 (Uplna nerovnost’) po 100 (Uplna rovnost) v Siestich oblastiach a
meria rovnost’ medzi muzmi a Zenami na Skale a to konkrétne:

1. Praca: Zohladnuje rovnost’ v pristupe k zamestnaniu, pracovné prilezitosti, podiel
muZzov a Zien v roznych sektoroch a stabilitu pracovnych pozicii.

2. Peniaze: Meria a hodnoti rozdiely v prijmoch, ekonomickej a hospodarskej
nezavislosti medzi pohlaviami, vratane rizika chudoby.

3. Vzdelanie: Skima Uroven dosiahnutého vzdelania, pristup k vzdelavaniu a celoZivotné
vzdelavanie.

19



4. Cas: Analyzuje rozdelenie neplatenej prace medzi muzmi a zenami, predovéetkym v
oblasti starostlivosti o rodinu, domacnost’ a vol'nocCasové aktivity.

5. Moc: Posudzuje UcCast' zastlpeni muzov a zien v politickych a ekonomickych
rozhodovacich poziciach.

6. Zdravie: Zohl'adnuje pristup k zdravotnej starostlivosti a vSeobecné zdravie, vratane
rozdielov v o¢akavanej dizke zivota.

Vysledné skdre sa vypocita na zaklade Udajov zozbieranych zo Statistickych agentur a
daldich zdrojov EU. KaZda z tychto domén je merand samostatne, pricom sa nasledne
vypocita celkové skore rodovej rovnosti pre kazdu krajinu. Tento index poskytuje moznost’
porovnavat’ jednotlivé krajiny EU a monitorovat’ dlhodoby vyvoj.

Obr. 1 Index rodovej rovnosti Eurdpskej unie 2023

European
Union

70.2

Zdroj: European Institut for Gender Equality, Online. 2023. Dostupné z:
https://eige.europa.eu/genderequality-index/2023. [cit. 10.10.2024].

Podl'a spravy z Gender Equality Index 2023 dosiahla priemerna hodnota pre krajiny EU
70,2 bodov zo 100, Co signalizuje mierne zlepSenie oproti predchadzajicemu roku kedy
hodnota predstavovala 68,8 bodov (EIGE, 2022). Rodové rovnost’ v EU je nad‘alej vyzvou a
stale pretrvavaju vyrazné rozdiely medzi ¢lenskymi $tatmi. Severské krajiny, ako Svédsko,
Finsko a Dansko, su v popredi a dosahuju najvyssSie skore, v inych krajinach, ako je
Mad'arsko ¢i Rumunsko, zostava vyrazna nerovnost’ v pristupe k vzdelaniu, praci ¢i zastdpeni
Zien v rozhodovacich poziciach. Sprava zdoraziuje potrebu zvySeného Usilia najma v
oblastiach ekonomickej participacie a politickej moci pri navrhovani efektivnych opatreni,
ktoré by pomohli tieto rozdiely zmiernit'.

v

Na zaklade vysledkov mozno identifikovat’ niekol'’ko klI'iCovych trendov:

1. Praca: Napriek rastlcej Ucasti Zien na pracovnom trhu, stale pretrvava vysoka Uroven
sektorovej segregacie, pricom zeny su koncentrované v nizko platenych a tradicne
»Zzenskych" profesiach. Severské krajiny ako Svédsko a Finsko, vykazuju najvyssie
skdre v oblasti rovnosti na pracovisku, zatial' ¢o v krajinach strednej a vychodnej
Eurdpy pretrvavaju vyrazné rozdiely. Tento trend mozno vysvetlit' pretrvavajucimi
rodovymi stereotypmi a kultirnymi normami, ktoré ovplyviiuju profesijné rozhodnutia
Zien.
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2. Peniaze: Rodové rozdiely v prijmoch su jednou z najvacsich prekazok v dosahovani
rodovej rovnosti v EU. Zeny v EU zarabajl v priemere 0 14 % menej nez muzi, pricom
tato nerovnost’ je este vyraznejsia na veducich poziciach. Vyznamnou bariérou je tiez
nizSie zastUpenie Zien na manazérskych postoch, ¢o vedie k nizSiemu ekonomickému
statusu a vyssiemu riziku chudoby u Zien, najma v starSom veku.

3. Vzdelanie: Hoci Zeny v EU &asto dosahuju vySSiu Urover vzdelania nez muZi, tento
trend nevedie k rovnakej Urovni zastUpenia v technickych a vedeckych profesiach,
kde dominuju muzi. To naznacuje, ze zlepSenie v oblasti vzdelania je potrebné doplnit’
cielenymi politikami, ktoré Zenam umoznia lepsie uplatnenie na pracovnom trhu.

4. Cas: Rozdelenie ¢asu medzi platent pracu a neplatent pracu, ako je starostlivost’ o
domacnost’ a rodinu, zostava jednou z najvacsich vyziev. Zeny v EU stravia priemerne
dvakrat viac ¢asu ako muzi starostlivostou o domacnost/, o im obmedzuje prileZitosti
na profesijny rozvoj a kariérny rast.

5. Moc: Politicka participacia zien zostava kritickou oblast'ou s nizkymi vysledkami. Hoci
sa zvysilo zastUpenie zien v narodnych parlamentoch, stale je to len 36 %, Co je
dosledkom hiboko zakorenenych rodovych predsudkov a nedostatocnej podpory pre
zeny v politickych sférach. Severské krajiny opat’ dominuju v tejto oblasti, o suvisi s
dlhodobou politikou podpory rodovej rovnosti a zavadzanim kvot.

6. Zdravie: Zdravotné rozdiely medzi muZmi a Zenami su relativne malé. Zeny v EU majl
dihdiu ocakdvant dizku Zivota neZ muZi, no su tieZ viac nachylné na chronické
ochorenia v neskor§om veku. Pristup k zdravotnej starostlivosti je v EU pomerne
rovnomerne rozlozeny, avsak pretrvavaju niektoré regionalne rozdiely.

Vysledky Gender Equality Index 2023 naznacuju, Ze napriek tomu, ze sa v mnohych
oblastiach dosiahol pokrok, stale pretrvavaju vyrazné rozdiely medzi jednotlivymi ¢lenskymi
&tatmi EU. Tie naznaduju potrebu cielenejich politickych zasahov a opatreni na eurdpskej i
narodnej Urovni. Kl'icovymi oblastami intervencii by malo byt’ zameranie sa na podporu
rodovej rovnosti, a to konkrétne zlepSovanie pristupu zien k vedicim poziciam, znizenie
rozdielov v prijmoch a podpora rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym zivotom.

Gender Equality Index 2023 poskytuje cenny nastroj na sledovanie pokroku. Navrhy
zahfnaju zavedenie rodovych kvét pre zastUpenie Zien v politike a riadeni, zlepSenie pristupu
k cenovo dostupnej starostlivosti o deti a podpora rovnakych prileZitosti pre muzov a Zeny
vo vSetkych sektoroch ekonomiky. Dosiahnutie rodovej rovnosti by nielenze posilnilo
socialnu spravodlivost, ale aj zvysilo konkurencieschopnost’ a prosperitu celej Eurdpy. EU by
mala pokracovat’ v podpore politik, ktoré zabezpecia plnohodnotné zapojenie Zien do
vSetkych aspektov verejného a sikromného Zivota, a tym prispiet’ k budovaniu rovnejsej
spoloc¢nosti.

Vysledky Gender Equality Index 2023 ukazuju, ze na dosiahnutie plnej rodovej rovnosti
bude potrebné zaviest’ SpecifickejSie a cielenejSie opatrenia:

Podpora Zien na veducich poziciach: Cielom by malo byt zvySenie poctu Zien vo
veducich ekonomickych a politickych funkciach prostrednictvom zavadzania
mechanizmov. Aj napriek zavadzaniu roznych politickych opatreni, ako su kvéty pre
zeny v politike, mnoho clenskych Statov stale vykazuje slabé vysledky. Tato oblast’
potrebuje prioritné opatrenia na zabezpecenie vyvazenejSieho zastlUpenia zien na
najvyssich poziciach.
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ZlepSenie podmienok pre vyrovnanie pracovného a rodinného Zzivota: Podpora
flexibilnych pracovnych podmienok a rozvoj infrastruktiry pre starostlivost’ o deti je
kl'tcova na vyrovnanie nerovnosti v rozdeleni ¢asu medzi platenou pracou a
neplatenymi povinnostami v domacnosti.

- Znizenie rozdielov v prijmoch: Ekonomické rozdiely zostavaju jednym z najvacsich
problémov rodovej rovnosti. ZvySovanie zastUpenia zien v STEM (Science,
Technology, Engineering, Mathematics) odboroch a ich vstup do tradi¢ne muzskych
sektorov, moze prispiet’ k znizeniu prijmovych rozdielov.

2.4 Rodové stereotypy ako prekazka kariérneho postupu Zien

Rodové stereotypy ako prekazka kariérneho postupu Zien su vaznym problémom, ktory
sa odraza nielen v spoloCenskych normach, ale aj v praktickych aspektoch pracovného
Zivota. Vyznamny dopad rodovych stereotypov je zjavny vo vzdelavani avsak predovsetkym
na pracovnom trhu, kde maju hiboky vplyv na kariérny postup zien. Z vyskumov vyplyva, ze
dokazu vyrazne obmedzit’ kariérne rozhodnutia Zien a muzov, ¢im ovplyviuju ich profesijnu
orientaciu. Tento stereotyp spOsobuje, ze sU muzi Casto preferovani v manazérskych a
vedUcich poziciach, zatial’ ¢o su zeny povazované za emocionalne nestabilné a neschopné
prijimat’ tvrdé rozhodnutia. To vedie k rodovo segregovanému pracovnému trhu a
prehlbovaniu mzdovych rozdielov medzi pohlaviami.

Na pracovnom trhu, rodové stereotypy prispievaju k prehlbovaniu existujucich rozdielov
medzi pohlaviami. Mnohé organizacie sa neumyselne riadia predpokladmi, Ze muzi su lepsi
lidri, ¢o vedie k preferovaniu muZov. Zeny su povazované za menej kompetentné v
oblastiach, kde dominuju muzi, aj ked’ maju rovnaké alebo vyssie kvalifikacie. Stereotyp, ze
Zeny sU emocionalne nestabilné alebo neschopné vykonavat' tazké rozhodnutia, je jednym
z hlavnych faktorov, ktory brani zenam dosiahnut’ vedice postavenia.

Jednym z najvyraznejSich stereotypov je presvedcenie, Ze zeny sU menej ambicidzne
alebo kompetentné na zastavanie vedulcich pozicii. Tento stereotyp mbéze viest' k
podcenovaniu zien pri prijimani na vysoké posty, ¢im sa perpetuuju predpoklady, Ze
podnikatel'ské Uspechy su vyhradené muzom. Okrem toho je zenam casto prisudzovana
primarna zodpovednost’ za rodinu a domacnost, ¢o obmedzuje ich schopnost’ zasvatit' sa
kariére na plny Uvazok. Takymto spbsobom su Zeny vystavené dvojitym Standardom, pretoze
sa od nich oc¢akava vysoky vykon v profesijnom prostredi a zaroven plnit’ rodinné povinnosti.

Rodové stereotypy tiez ovplyviuju vnimanie zZien v podnikatel'skom prostredi, kedy sa
zeny podnikatel’ky Casto stretavaju s nedostatkom podpory a mentorstva v porovnani s
muzmi, o moOze viest k demotivacii a odradeni od snahy o podnikatel'ské Uspechy.
Stereotypy tykajlce sa zenskych charakteristik, ako je emocionalita a empatia, su v kontexte
podnikania nevhodne interpretované ako slabosti, ¢im sa preferuji viastnosti ako asertivita
a rozhodnost'.

Na prekonanie tychto stereotypov je nevyhnutné nielen zvySovat’ povedomie o tychto
otdzkach, ale aj aktivne podporovat’ Zeny v podnikani prostrednictvom verejnych politik,
vzdelavacich programov, mentorstva a iniciativ, ktoré im poskytnu potrebné zrucnosti a
zdroje. Organizacie by mali usilovat’ o vytvorenie inkluzivneho prostredia, ktoré oceni
diverzitu a umozni Zenam prispievat’ na vSetkych urovniach podnikania.
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2.5 Analyza ukazovatel'ov rodovej rovnosti a ich vplyv na krajiny EU

Na zaklade aktualnych dat z vyskumu Eurdpskeho instititu pre rodova rovnost’ Gender
Equality Index 2024 (EIGE, 2024), Statistik Eurostat (EUROSTAT, 2023), z dokumentu
OECD Family Database (OECD, 2023) a sprav Eurdpskej komisie (Eurdpska komisia, 2024)
sme vytvorili komplexn( analyzu Urovne rodovej rovnosti vo vietkych ¢lenskych Statoch EU.
Zameriavame sa na vybrané indikatory, ktoré predstavuju kl'ucové faktory ovplyviujlce
rodovu rovnovahu, ekonomické vysledky a socialnu inkldziu v jednotlivych krajinach.

Tieto indikatory reflektuju aktualny stav rodovych nerovnosti a ich rozmanitost’ v ramci
Clenskych statov, pricom identifikuji vyznamné regionalne rozdiely, ktoré ovplyviuju rodovu
rovnost’. Krajiny s vysokou troviiou rodovej rovnosti, ako Svédsko a Dénsko, dosahuiju lepsie
ekonomické vysledky a nizSie mzdové rozdiely vd'aka progresivnym politickym opatreniam a
kultdrnym zmenam. Naopak, krajiny ako Mad'arsko a Slovensko vykazuju vyrazné rodové
nerovnosti, ¢o suvisi s tradicnymi rodovymi normami a nedostato¢nou legislativhou
podporou. Udaje st nevyhnutné na identifikaciu vzorov a navrhovanie politickych stratégii,
ktoré mézu zlepsit' rodovu rovnovahu v ekonomike.

Tabulka ¢.1 tak sumarizuje Udaje a poskytuje komplexny prehlad Styroch hlavnych
vybranych ukazovatelov, a to konkrétne:

1. Rodové mzdové rozdiely

Rodové mzdové rozdiely predstavuju vyznamného ukazovatel'a odrazajuceho rozdiely v
odmenovani muzov a Zien a su vysledkom kombinacie rodovej diskriminacie a horizontalnej
Ci vertikalnej segregacie na trhu prace. Vysoké hodnoty platovych rozdielov vytvaraju
prekazky, ktoré zeny zazivaju pri dosahovani rovnakych mzdovych podmienok ako muzi, ¢o
ma priamy dopad na ich ekonomicku participaciu a socialnu nezavislost.

2. Rodicovské dovolenky

Dizka materskej a otcovskej dovolenky vyrazne ovplyviiuje rodinné dynamiky,
rozdelenie starostlivosti o deti a moznost’ Zien vratit’ sa na pracovny trh. Krajiny s vyvazenymi
rodiCovskymi dovolenkami, ktoré zahfmaju aj povinné otcovské kvoty, podporuju
rovnomernejSie rozdelenie rodicovskych povinnosti, ¢im znizuju rodové stereotypy a
podporuju profesionalny rozvoj zien. Naopak, nevyvazené politiky rodi¢ovskych dovoleniek
mozu prehlbovat’ rodové nerovnosti a obmedzovat’ kariérne moznosti zien.

3. Povinné kvéty

Povinné kvoty predstavuju vyznamny legislativny nastroj na podporu rodovej rovnosti
vo verejnom a sukromnom sektore a zabezpecuji minimalny podiel Zien na vedlcich
pozicidch. Tym prispievaju k inkluzivnejSiemu rozhodovaciemu procesu a zlepseniu firemnej
kultdry. V krajinach, kde su tieto kvéty zavedené, dochadza k zniZeniu rodovych mzdovych
rozdielov a zvySeniu reprezentdacie zien na vSetkych Urovniach riadenia.

4. Zastupenie Zien vo vedicich poziciach

Podiel Zien na veducich poziciach je jednym z najvyznamnejSich ukazovatel'ov rodovej
rovnosti v pracovnom prostredi. VysSia miera zastUpenia Zien vo vedeni prispieva k
rozmanitosti perspektiv, vysSej inovacii a inkluzivnemu rozvoju organizacii. Navyse,
pritomnost’ Zien vo vedeni ma pozitivny vplyv na motivaciu a kariérny rast ostatnych
zamestnankyn, ¢im podporuje celkovd ekonomicku participaciu zien.
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Tabul'’ka 1 Prehl'ad kl'i¢ovych ukazovatel'ov

Krajina Mzdové Dizka Dizka Povinné Miera
rozdiely materskej | otcovskej otcovské zapojenia
medzi dovolenky | dovolenky kvoty Zien do
muzmi a (tyZdne) (tyZzdne) | (dno/nie) | veducich
Zenami pozicii (%)
(%)
Belgicko 5,0 15 10 Ano 32
Bulharsko 14,4 20 0 Nie 22
Chorvatsko 10 16 1 Nie 25
Cyprus 8,9 18 2 Nie 21
Ceskd 17,6 28 2 Nie 26
republika

Dansko 4,7 14 11 Ano 39
Estonsko 22,7 20 2 Nie 18
Finsko 16,0 17 9 Ano 37
Franclizsko 12,0 16 7 Ano 34
Grécko 12,5 18 2 Nie 23
Holandsko 8,6 16 6 Ano 34
frsko 7,8 26 10 Ano 36
Litva 12,4 18 4 Nie 28
Loty3sko 7,1 16 10 Ano 30
Luxembursko 7,4 16 2 Nie 31
Mad'arsko 18,5 24 1 Nie 19
Malta 10,2 18 4 Nie 26
Nemecko 10,4 14 8 Ano 32
Pol'sko 7,6 20 2 Nie 27
Portugalsko 10,7 17 5 Ano 29
Rakusko 14,0 16 2 Nie 28
Rumunsko 15,0 20 1 Nie 21
Slovensko 17,8 34 2 Nie 21
Slovinsko 8,3 18 5 Ano 30
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Spanielsko 9,4 16 5 Ano 33
Svédsko 4,3 12 13 Ano 41
Taliansko 5,3 20 1 Nie 24

Zdroj: Vlastné spracovanie z Eurostatu (2023), Gender Equality Index 2023 (2023) a OECD Family
Database (2023).

Analyza jednotlivych ukazovatel'ov a ich vplyv na rodové nerovnosti v ramci EU
1. Mzdové rozdiely podl'a pohlavia

- Regionalne rozdiely:

AV V.

Najnizsie rozdiely tvoria severské krajiny ako Svédsko (4,3 %), Dansko (4,7 %)
a Belgicko (5,0 %). Tieto Staty dlhodobo implementuju progresivne politiky
rodovej rovnosti, vratane povinnych kvot pre otcovské dovolenky
transparentnosti odmenovania a podpory zamestnanosti zien. Rovnaky pristup k
rodiCovskej dovolenke vytvara rovnovahu medzi pracovnymi a rodinnymi
povinnostami, ¢im sa eliminuje predsudok voCi matkam ako primarnym
opatrovatel'kam.

Najvyssie rozdiely v EU vykazuju krajiny ako Estonsko (22,7 %), Mad‘arsko (18,5
%), Slovensko (17,8 %), kde su tieto rozdiely vysledkom nizSej Urovne
legislativnej podpory rodovej rovnosti a nedostatocného zapojenia muzov do
rodinnych povinnosti. Pritomnost’ tradi¢nych rodovych stereotypov a
diskriminacie zien na pracovisku je v tychto krajinach hlavnym faktorom
obmedzujucim rovnaké ekonomické prilezitosti.

2. Dizka materskej a otcovskej dovolenky:

Materska dovolenka:

Najdlhdia materska dovolenka v EU je na Slovensku (34 tyzdiov), zatial ¢o
Svédsko poskytuje len 12 tyzdriov. Vysoké rozdiely odrdZaju odlisné pristupy k
podpore rodin a maju vyznamné socialno-ekonomické dosledky. DlhSia materska
dovolenka moze prispievat’ k prehlbovaniu rodovych stereotypov tym, ze
posiliuje predstavu o matkach ako primarnych opatrovatelkach. Tento fenomén
Casto vedie k niZzSej zamestnanosti Zien po navrate na pracovny trh a obmedzuje
ich kariérne moznosti.

Zeny po dihdej materskej dovolenke Castejdie ¢elia mzdovej penalizécii a maju
obmedzené prileZitosti na profesionalny rast. Tieto efekty si obzvlast’' vyrazné v
krajinach, kde otcovska dovolenka nie je dostatocne podporovana a zdielanie
rodicovskych povinnosti je minimalne.

. Otcovska dovolenka:

Krajindm s dlhdou otcovskou dovolenkou ako st Svédsko (13 tyzdfiov) a Dansko
(11 tyzdriov) sa podarilo implementaciou dlhSich otcovskych dovoleniek
efektivnejSie znizit mzdové rozdiely medzi pohlaviami. Tieto opatrenia motivuju
muzov, aby prevzali aktivnejSiu uUlohu v starostlivosti o deti, ¢o znizuje
ekonomické zat'aZenie zien. Takyto pristup umoznuje zenam rychlejsi navrat na
pracovny trh, ¢im sa znizuje riziko kariérneho poklesu a mzdovej penalizacie.

25



Na druhej strane, kratke otcovské dovolenky ako napriklad v Madarsku (1
tyzden), Rumunsku (1 tyzden) a na Slovensku (2 tyzdne), posilfiuju tradicné
rodové Ulohy, ¢o eSte viac zataZzuje Zeny a obmedzuje zapojenie muzov do
starostlivosti o deti. Tato situacia vedie k udrzaniu nerovnovahy v pracovnom a
rodinnom zivote a ma negativny dopad na ekonomické ukazovatele.

3. Povinné otcovské kvoty:

Clenské krajiny EU s kvétami:

Svédsko, Dansko, Belgicko a Franctizsko implementovali povinné otcovské kvaty,
Co prispelo k vyrazne vyssiemu zapojeniu muzov do starostlivosti o deti a nizsim
mzdovym rozdielom. Krajiny vykazuju vyssiu ucast’ Zien vo vedeni a tento rozdiel
naznacuje, ze opatrenia na podporu rovhomerného zapojenia oboch rodicov do
starostlivosti o deti maju pozitivny dopad na kariérny rast zien.

- Clenské krajiny EU bez kvét:

Naopak, krajiny strednej a vychodnej Eurdpy ako napriklad Slovensko, Mad'arsko,
ktoré takéto kvéty nevyuzivaji, maju vyrazne vyssie mzdové rozdiely a nizSiu
mieru zapojenia zien do riadiacich pozicii, co obmedzuje moznosti zien v kariére.

4. Zeny vo veducich poziciach
« VysSia miera zapojenia zien vo veducich poziciach:
- Severské krajiny EU ako Svédsko (41 %), Dansko (39 %) vykazuju najvyssiu

Uroven zastupenia zZien vo vedeni v ramci EU. Tento pozitivny trend je dosledkom:
o Legislativnych opatreni: Zavedené kvéty na rodovu rovnost’ vo verejnom a

sukromnom sektore zabezpecuju minimalny podiel Zien na riadiacich
pozicidch. Svédsko implementovalo prisne pravidla, ktoré motivuja firmy,
aby aktivne podporovali kariérny rast zien.

Podpory pracovnej flexibility: Verejné politiky, ako su zdielané pracovné
Uvazky a rodicovské dovolenky vyhradené pre otcov, umoznuju zenam lepSie
skibit' profesiondlne a rodinné povinnosti, ¢o pozitivne ovplyviiuje ich
kariérny rozvoj.

Kultirnej zmeny: Dlhodobé zameranie na rodovl rovnost v Skolstve a
spolocnosti vedie k eliminacii predsudkov, ktoré brzdia zeny pri postupe na
vySSie pozicie

« NizSia miera zapojenia Zien vo veducich poziciach:

sV V.

zastupenia Zien. Tento stav je ovplyvneny:
o Pretrvavajicimi rodovymi normami: Tradicie, ktoré preferuji muzov v

manazérskych poziciach, brania zenam v kariérnom postupe. Tieto normy su
posilfiované vychovou a pracovnymi praktikami, ktoré marginalizuju zeny.
Nedostatkom legislativy: Neexistencia povinnych kvot alebo stratégii na
podporu rodovej rovnosti v pracovnom prostredi obmedzuje rozmanitost’ na
veducich poziciach.

Ekonomickou diskrimindciou: Zeny v tychto krajindch castejéie Celia
mzdovym rozdielom, ktoré suvisia s nizSou transparentnost'ou v odmenovani
a stereotypmi, ktoré ovplyviuju ich kariérny rast.
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Porovnavanie vzajomnych suvislosti medzi ukazovatel'mi
Tabul'ka poskytuje cenny pohl'ad na rodové nerovnosti v ramci krajin EU a rozsirenim
tejto analyzy, mézeme hibsSie pochopit’ prepojenia medzi jednotlivymi ukazovatel'mi, ich
priciny a dosledky.
1. Vzt'ah medzi Zenami vo vedlcich poziciach a mzdovymi rozdielmi
. Krajiny s vy$$im zastGpenim Zien vo veducich poziciach ako napriklad Svédsko a
Dansko, vykazuju nizSie mzdové rozdiely, ¢o naznacuje ako podpora zien v
rozhodovacich funkciach méze mat’ pozitivny dopad na celkovi rodovl rovnost'
Naopak, krajiny s nizkym zastipenim Zien ako su Madarsko ci Slovensko vykazuju
vysSie mzdové rozdiely, ¢o modze byt dosledkom pretrvavajlcich stereotypov a
diskriminacie.
 VysSSie zastupenie zZien vo vedeni ¢asto vedie k roznorodejSiemu pracovisku a znizuje
predsudky voci zamestnankyniam na nizSich Urovniach. Manazérky mozu byt vzormi
pre iné Zeny, €o nasledne celkovo prispieva k vyssej participacii zien na pracoviskach.
2. Vzt'ah dizky otcovskej dovolenky a mzdovych rozdielov
« Tento trend naznacuje, Ze rovnomernejsie rozdelenie rodi¢ovskych povinnosti moze
znizit' negativne ekonomické dopady na Zeny. V krajinach s dlhSou otcovskou
dovolenkou ako Svédsko a Dansko, sa dari efektivnejsie redukovat’ mzdové rozdiely
a naopak v krajinach s minimalnou otcovskou dovolenkou ako napriklad Mad'arsko a
Slovensko, Casto Celi vysSim platovym rozdielom, vzhl'adom k skutocnosti, ze zeny
nesu vacSiu zat'az starostlivosti o deti a domace prace.
« DlhSia otcovska dovolenka umoziuje Zenam rychlejsi navrat do pracovného Zivota,
¢im sa znizuje riziko straty kariérnych prilezitosti a mzdovej penalizacie.
3. Vzt'ah medzi povinnymi otcovskymi kvotami a zastipeni Zien vo vediicich
poziciach
« Krajiny s povinnymi kvotami pre otcov ako st Svédsko & Belgicko, vykazujl vy&iu
UCast zien vo vedeni. Tento rozdiel naznacuje, Ze opatrenia na podporu
rovnomerného zapojenia oboch rodicov do starostlivosti o deti maju pozitivny dopad
na kariérny rast zien. Krajiny bez kvét ako Slovensko a Mad'arsko, maju nizku Uroven
rodovej rovnosti v riadiacich poziciach, o obmedzuje moznosti Zien v kariére.
« Povinné kvoty moOzu znizovat' stereotypy o matkach ako jedinych primarnych
opatrovatel'kach, ¢o podporuje rovnomernejsie zdiel'anie domacich a pracovnych
povinnosti.

Mozné ekonomické riesenia vyplyvajlce zo skiimania vzajomnych zavislosti
ukazovatel’'ov

Tabulka poukazuje na vyznam implementacie progresivnych politik a legislativnych
opatreni na znizenie mzdovych rozdielov a zvySenie rodovej rovnosti v EU. V porovnani s
inymi krajinami EU, su krajiny ako Svédsko, Dansko & Holandsko ovela pokrocilej$ie v boji
proti rodovym stereotypom. Ich politiky si zamerané na podporu rovnovahy medzi
pracovnym a sukromnym Zivotom a zameriavaju sa na zabezpecenie rovnakych prilezitosti
pre zeny aj muzov. Tieto rozdiely su viditelné aj v Statistikach zamestnanosti a politickej
participacie, kde severské krajiny zaznamenavaju vyznamne vysSie zastUpenie Zien v
rozhodovacich poziciach (Eurdpska komisia, 2024).
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1. Zavedenie legislativhych opatreni na transparentnost’ odmenovania

AL

NajnizSie mzdové rozdiely s v Svédsku (4,3 %) a Déansku (4,7 %), kde progresivne
politiky podporuju rovnost’ na trhu prace. Naopak, Estdnsko (22,7 %) a Slovensko (17,8 %)
vykazuju najvysSie rozdiely, co je dosledkom tradicnych rodovych stereotypov. VyssSie
mzdové rozdiely a nizke zastUpenie zien vo vedeni obmedzuju ekonomicky rast a efektivne
vyuzivanie pracovnej sily. Zavedenie legislativnych opatreni na transparentnost
odmenovania a zlepSenie pristupu Zien k vysokokvalifikovanym poziciam.

2. PrediZenie otcovskych dovoleniek

Dihsie otcovské dovolenky napriklad vo Svédsku 13 tyZdiiov, podporuji rovnomerné
rozdelenie rodiovskych povinnosti, ¢o znizuje mzdové rozdiely a podporuje zamestnanost’
zien. Naopak, kratke dovolenky ako na Slovensku 2 tyzdne, brania znizovaniu rodovych
nerovnosti. Zavedenie povinnych otcovskych kvét a prediZenie otcovskych dovoleniek na
podporu rovnovahy medzi pracovnym a rodinnym zivotom.

3. Zavedenie povinnych kvot

Krajiny s povinnymi kvétami ako st Svédsko, Belgicko, dosahuju vyssiu ucast’ Zien vo
vedeni a nizSie mzdové rozdiely. Naopak, krajiny bez kvot, ako Slovensko a Mad'arsko, maju
nizku mieru zapojenia Zien do vedenia. Zavedenie kvét pre zeny vo vedlcich poziciach
verejného aj sukromného sektora sa zabezpeli rovnost prilezitosti a inkluzivnejsi
rozhodovaci proces.

4. Rovnakeé prilezitosti na pracovisku a vyssie zastupenie Zien vo veducich
poziciach v krajinach EU

Zastupenie Zien vo vedeni je jednym z kl'icovych indikatorov rodovej rovnosti a jeho
vplyv sa prejavuje na viacerych Urovniach — od firemnej kultiry po ekonomické vysledky.
Vyskumy ukazuju, zZe firmy s vySsim podielom Zien vo vedeni dosahuju lepsie financné
vysledky, zlepéent firemnU kultiru a vy$Siu produktivitu. Stidie OECD (OECD, 2023)
naznacuju, ze zvySenie podielu zien vo vedeni o 10 % moze zvysit' ziskovost' firmy az o 3
%. Severské krajiny zabezpecuju povinné kvoty pre zeny vo verejnych a sikromnych
spolocnostiach. Transparentnost’ odmenovania a legislativa podporujlica rovnaké Sance na
kariérny postup vedu k inkluzivnejSim pracoviskdam, ¢o zvySuje zamestnanost’ Zien v
riadiacich funkciach. Legislativa na podporu rovnakych miezd za rovnakd pracu musi byt
sprevadzana prisnym monitorovanim a implementaciou sankcii.

Severské krajiny, ako Svédsko (41 %) a Dansko (39 %), vykazuju najvyssiu Uroven
zastUpenia Zien vo vedeni v ramci EU. Tento pozitivny trend je dosledkom:

- Legislativnych opatreni: Zavedené kvoty vo verejnom a stukromnom sektore
zabezpe€uji minimalny podiel Zien na riadiacich pozicidch. Napriklad Svédsko
implementovalo prisne pravidla, ktoré motivuju firmy, aby aktivne podporovali
kariérny rast Zien.

« Podpory pracovnej flexibility: Politiky ako su zdielané pracovné lvazky a
rodicovské dovolenky vyhradené pre otcov, umoziiuji Zendm lepsie skibit
profesionalne a rodinné povinnosti, o pozitivhe ovplyviiuje ich kariérny rozvoj.

 Kultdrnej zmeny: DIhodobé zameranie na rodovu rovnost’ v Skolstve a spolocnosti
vedie k eliminacii predsudkov, ktoré brzdia zeny pri postupe na vysSie pozicie.

AL

zastUpenia Zien v manazmente a tento stav je ovplyvneny:
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Pretrvavajucimi rodovymi normami: Tradicie, ktoré preferuji muzov v
manazérskych poziciach, brania Zenam v kariérnom postupe. Tieto normy su
posiliované vychovou a pracovnymi praktikami, ktoré marginalizuju zeny.
Nedostatkom legislativy: Neexistencia povinnych kvét alebo stratégii na podporu
rodovej rovnosti v pracovnom prostredi obmedzuje rozmanitost na veducich
poziciach.

Ekonomickou diskriminaciou: Zeny v tychto krajindch Castejsie elia mzdovym
rozdielom, ktoré slvisia s nizSou transparentnostou v odmenovani a stereotypmi,
ktoré ovplyviuju ich kariérny rast

Odporucania pre tvorcov politik

Na zéklade vykonanej analyzy ukazovatelov rodovej rovnosti v ¢lenskych $tatoch EU

mozno formulovat' nasledujice odporicania pre tvorcov verejnych politik. Tieto navrhy
reflektuj potrebu legislativnych a praktickych opatreni na znizenie rodovych nerovnosti,
podporu ekonomickej inkllzie a socialnej spravodlivosti.

1. Transparentnost’ odmenovania

- Rodové mzdové rozdiely st hlavnym ukazovatel'om rodovej nerovnosti. Mnohé zeny
Celia diskriminacii v odmenovani, ktora je spOsobena nedostatkom
transparentnosti a systémov na monitorovanie rozdielov v platoch.

Odporucané opatrenia:

Zavedenie povinnosti pre firmy zverejiovat’ priemerné mzdy muzov a zien na
jednotlivych poziciach.

Vytvorenie kontrolnych mechanizmov a sankcii pre zamestnavatelov, ktori
neodstranuju diskriminacné rozdiely.

Financovanie nezavislych Studii na pravidelnd analyzu mzdovych rozdielov v
jednotlivych sektoroch.

2. PrediZenie otcovskej dovolenky a povinné otcovské kvéty

- Kratke otcovské dovolenky neposkytuju muzom dostatocny priestor na zapojenie sa
do starostlivosti o deti, ¢o posilfiuje tradi¢né rodové normy, podla ktorych s zeny
primarnymi opatrovatel’kami, ¢o ich limituje na pracovnom trhu.

Odporucané opatrenia:

Zavedenie minimalnych povinnych otcovskych kvot, napriklad 8-12 tyzdnov, ktoré
muzom umoznia plnohodnotne sa zapojit' do starostlivosti o deti a podporia tak
rovnovahu medzi pracovnym a rodinnym zivotom.

Zavedenie financnych stimulov pre rodiny, ktoré vyuziju otcovski dovolenku v
plnej miere.

- Vzdelavacie kampane na zvySenie povedomia o vyhodach zdiel'anej rodicovskej
starostlivosti.

3. Podpora pracovnej flexibility

- Nedostatok pracovnych moznosti, ktoré umoziuju skibit pracovné a rodinné
povinnosti, vedie k obmedzenym prileZitostiam pre Zeny, najma po materskej
dovolenke.

Odporucané opatrenia:

Zavedenie pravnej podpory pre flexibilné pracovné avazky (napr. skrateny
pracovny Cas, zdielané pracovné pozicie).
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Financovanie cenovo dostupnych sluZieb starostlivosti o deti, ktoré umoznia
rodicom rychlejsi navrat na trh prace.

- Povinné vyhodnocovanie zamestnavatelov podla ich schopnosti poskytovat
inkluzivne a flexibilné pracovné prostredie.

4. Mentorské programy a podpora vzdelania pre Zeny

- Nedostatocné zastupenie zien v technickych, vedeckych a manazérskych poziciach

brzdi ich kariérny rast a obmedzuje inovacny potencial ekonomiky.
Odporucané opatrenia:

« Podpora vzdelavacich programov a kampani na zvySenie Ucasti diev€at v STEM
(Science, Technology, Engineering, and Mathematics).

« Vytvorenie sieti mentorsky orientovanych programov, kde zeny vo veducich
poziciach mozu podporovat’ profesionalny rozvoj d'alSich zien.

« Financovanie stazi a tréningov pre zeny s cielom ulahdit’ ich vstup na trh prace v
odboroch s vysokou pridanou hodnotou.

5. Podpora rodovej rovnosti vo vedeni:

- Zeny tvoria priblizne polovicu pracovnej sily, no ich zastUpenie vo vedeni je v
mnohych krajinach nizke ako napriklad Mad'arsko: 19 % Ci Slovensko: 21 %. Tato
nerovnovaha brani vyuzitiu ich plného potencidlu a obmedzuje rozmanitost
perspektiv v rozhodovacich procesoch.

Odporucané opatrenia:

« Zavedenie povinnych kvot pre zastlUpenie Zien vo verejnych institiciach a
sukromnych firmach, napriklad minimalne 40 %.

+ Poskytnutie finanénych stimulov pre organizacie, ktoré dosiahnu rodovl
rovnovahu na riadiacich poziciach.

» Podpora tréningovych programov pre Zeny v manazmente a zavedenie
mentorskych schém na podporu ich kariérneho rastu.

Implementéciou tychto opatreni mdzu krajiny EU vyrazne znizit' rodové mzdové rozdiely,
podporit’ socialnu inklUziu a zvysit' Ucast’ zien vo vedeni. To nasledne zlepsi kvalitu
rozhodovania a hospodarsku efektivitu a zaroven podpori ekonomicku stabilitu a dlhodoby
rast prostrednictvom efektivneho vyuzitia l'udského kapitalu. Tieto opatrenia spajaju socialne
a ekonomické ciele, &m vytvarajl udrzatelny zaklad pre daléi rozvoj €lenskych statov EU.

Zaver

Rodové stereotypy su hlboko zakorenené socidlne konstrukcie, ktoré vyrazne ovplyviuju
zivoty muzov a Zien v roznych oblastiach spoloCnosti a predstavuju jednu z najvacsich
prekazok na ceste k dosiahnutiu plnej rodovej rovnosti v EU. Tieto stereotypy ovplyviuju
Siroki Skalu oblasti od vzdeldvania, zamestnanosti, cez politickl participaciu az po
spolocenské ocakavania spojené s rodovymi rolami. Diskusia o tychto problémoch zahfna
nielen analyzu tradi¢nych rodovych roli a pretrvavajlcich predsudkov, ale aj skimanie toho,
ako narodné politiky a individudlne faktory ovplyviiuju rodové vnimanie a spravanie.

Rodové stereotypy st hlavnym faktorom, ktory brzdi rodovii rovnost’ v EU. Aj ked' sa v
mnohych krajinach dosiahli vyznamné pokroky v oblasti rodovej rovnosti, stale je potrebné
realizovat’ systematické zmeny a na dosiahnutie plnej rodovej rovnosti je nevyhnutné
zamerat' sa na dekonstrukciu rodovych stereotypov prostrednictvom kombinacie
legislativnych opatreni, vzdelavacich iniciativ a podpory rodovo citlivych verejnych politik na
vsetkych Urovniach spoloc¢nosti. Na prekonanie prekazok je potrebné nielen zmenit
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spolocenské normy a individualne presvedcenia, ale tieZ implementovat’ systémové zmeny
v politike, ktoré podporia zeny v pracovnej sfére a umoznia im lepSie kombinovat’ kariéru a
rodinny zivot.

Legislativne opatrenia su kl'ucovymi krokmi na prekonanie prekazok rodovych
stereotypov. Okrem toho by mali byt podporované vzdelavacie programy, ktoré odstranuju
stereotypy o ,muzskych" a ,Zenskych" profesidch uz od raného veku. Krajiny ako Svédsko a
Franctzsko slUZia ako priklad pre iné ¢lenské Staty EU, kde mézu byt implementované
podobné opatrenia na podporu rodovej rovnosti. Napriek tomu, ze si boj proti rodovym
stereotypom vyzaduje vela Casu a komplexné riesenia, legislativne a institucionalne nastroje
v niektorych krajinach, ktoré uz boli zavedené, ukazuju, Ze redlna zmena je mozna. Eurdpska
Unia musi aj nad’alej rozvijat’ svoje politiky na podporu rodovej rovnosti, aby zabezpecila, ze
vSetci obCania — bez ohladu na pohlavie — budi mat’ rovnaké prilezitosti vo vzdelani,
zamestnani a politickej participacii. Tato praca analyzovala dopady rodovych stereotypov v
ramci Clenskych Statov EU a identifikovala, ze tieto stereotypy nielenze obmedzuju
individualne moznosti Zien a muzov, ale maju aj vyrazné ekonomické dosledky, vratane
mzdovych rozdielov, sektorovej segregacie a nerovného zastipenia Zien na rozhodovacich
poziciach.

Na znizenie rodovej nerovnosti a rodovych stereotypov je potrebné zavadzat
systematické zmeny. Z vyskumu vyplyva, ze medzi najucinnejsie opatrenia patria rodovo
vyvazené vzdelavacie programy a podpora dievcat v technickych a prirodovednych odboroch
prostrednictvom mentorstva a programov zameranych na kariérny rozvoj. Dalej zavadzanie
kvét v manazmente a tiez podpora rodiCovskej dovolenky pre oboch rodi¢ov. Rovnomerné
rozdelenie rodinnych povinnosti medzi muzov a Zeny m6ze vyznamne prispiet’ k rovnosti na
pracovisku. Na zlepSenie situacie je nevyhnutné presadzovat’ politické iniciativy, ktoré budu
adresovat’ nielen kvantitativne rozdiely medzi muzmi a zenami, ale aj Strukturalne a kulttrne
bariéry. Programy EU, ako je Horizon Europe alebo Gender Equality Plans aktivne podporuju
rodovu rovnost’ prostrednictvom legislativnych opatreni a verejného financovania, pricom sa
zameriavaju na posilnenie zastUpenia zien vo vedUcich poziciach a v oblasti vyskumu. Tieto
iniciativy EU sU krokom spradvnym smerom, no na dosiahnutie plnej rodovej rovnosti je
potrebné rozsirit’ tieto opatrenia napriec vSetkymi sektormi spolocnosti. Na efektivne rieSenie
tejto otazky je nutné jej detailnejSie skimanie na odbornych férach, ¢im podpori zapojenie
do verejného diskurzu. Investicia do rodovej rovnosti predstavuje strategickl investiciu do
budtcnosti; prehibend diskusia a Sirsie povedomie méze prispiet k rozvoju konkrétnych
opatreni veducich k dosiahnutiu udrzatel'nej rodovej rovnosti.

Na zaklade komplexnej analyzy sekundarnych Udajov a porovnania politik rodovej
rovnosti v jednotlivych ¢lenskych krajinach EU boli identifikované kl'ti¢ové faktory, ktoré
prispievajii k pretrvavaniu nerovnosti. Studia zarovefi poukdzala na to, Ze krajiny s
progresivnymi politikami, ako st Svédsko, Dansko & Finsko, dosahuju vyrazne lepsie
vysledky v oblasti rodovej rovnosti a zaznamenavaju vyssiu ekonomickl efektivitu. Naopak,
krajiny strednej a vychodnej Eurdpy, vratane Slovenska a Mad'arska, stale zapasia s hlboko
zakorenenymi stereotypmi, ktoré obmedzuju profesionalne prilezitosti Zien a prispievaju k
ich niZzSiemu zastUpeniu vo vedeni.

Diskusia ukazala, ze odstranenie tychto stereotypov si vyzaduje multidimenzionalny
pristup, zahfiajuci legislativne, politické a kultirne intervencie. Kl'i¢ové odporicania
zahfnaju:
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« Zavedenie transparentnosti odmenovania, ktora by odhalila a odstranila mzdové
rozdiely medzi pohlaviami, podporena povinnostou zamestnavatelov realizovat’
platové audity.

- Zavedenie povinnych otcovskych kvét a prediZenie otcovskych dovoleniek s ciefom
podporit’ rovnomernejsie rozdelenie rodicovskych povinnosti, ¢im sa vytvori priestor
pre profesionalny rozvoj Zien.

« Implementacia povinnych kvot pre Zeny na veducich poziciach, ktora by zvysila
rodovl diverzitu v rozhodovacich procesoch a podporila inkluzivne pracovné
prostredie.

« Podpora vzdelavacich iniciativ a mentorstva pre Zeny, predovsetkym v STEM
odboroch, ako efektivny nastroj na odburavanie rodovej segregacie na trhu prace.

- Rozvoj flexibilnych pracovnych podmienok, ktoré Zendm umoznia lepsie skibit
profesionalne a rodinné zavazky.

Studia taktie? ukdzala, Ze odstranenie stereotypov tykajlcich sa ,muzskych" a
»zenskych" profesii mbéze zvysSit zamestnanost’ Zien v sektoroch s vysokou pridanou
hodnotou, ¢o by malo pozitivny dopad na HDP a konkurencieschopnost’ jednotlivych krajin.
Vysledky tiez naznacuju, ze rovhomernejsie rozdelenie neplatenej prace v domacnosti medzi
muzmi a zenami mdze podporit’ profesionalny rozvoj zien, znizit' ich mzdové penalizacie a
zabezpelit' lepSiu rovnovahu medzi pracovnym a rodinnym zivotom. Praca prispieva k
prehibeniu diskusie o rodovych nerovnostiach a navrhuje konkrétne odporacania pre tvorcov
politik. Zavedenie progresivnych opatreni by nielen prispelo k vyssej socialnej spravodlivosti,
ale aj k posilneniu ekonomického potencialu krajin EU. Napokon, odstranenie rodovych
stereotypov a podpora rovnosti pohlavi nie su len otazkou moralky a spravodlivosti, ale aj
kl'iCovym krokom k zabezpeceniu dlhodobého hospodarskeho rozvoja a stability Eurdpy.

Odstranenie rodovych stereotypov nie je len otazkou sociadlnej spravodlivosti, ale
predstavuje  strategickl  investiciu do budldceho hospodarskeho rastu a
konkurencieschopnosti EU. Zavedenie efektivnych politik by mohlo viest' nielen k zlepseniu
pracovnych podmienok a participacie zien na trhu prace, ale aj k maximalizacii ekonomickych
prinosov plynucich z rovnomernejSieho vyuzivania l'udského kapitalu.

Tato analyza zdoraznuje, ze zmena vyzaduje systematicky a dlhodoby pristup, ktory
bude zahrihat’ legislativne opatrenia, osvetové kampane a vzdelavacie iniciativy. Preto je
nevyhnutné pokracovat’ v analyze tejto problematiky, podporovat’ podobné vyskumy a
implementovat’ politické iniciativy zamerané na dekonstrukciu rodovych stereotypov, ¢o v
konecnom dosledku prispeje k inkluzivnejSej a prosperujlcejSej spolocnosti.
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Celebrity v marketingu oCami Generacii Y a Z: postoje a sicasné
trendy?

Simona Burzova?

Celebrities in marketing through the eyes of Generations Y and Z:
attitudes and current trends

Abstract

This study examines how Generations Y and Z perceive celebrity endorsements in marke-
ting. Generation Y prefers traditional celebrities linked to personal interests, while Genera-
tion Z values authentic personalities like micro-influencers and emphasizes the narrative
over the celebrity itself. Generation Z finds micro-influencers highly relatable and is intri-
gued by emerging trends like virtual influencers. Using semi-structured interviews with 12
respondents, the research analyzed reactions to advertisements featuring varying levels of
celebrity involvement. Findings reveal that while celebrities capture attention, their pre-
sence does not always enhance trustworthiness. The study concludes that celebrity en-
dorsements remain effective if aligned with the audience's values and paired with compel-
ling storytelling, offering key insights for marketing strategies targeting younger de-
mographics.
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Uvod

V sucasnej marketingovej komunikacii zohravaju celebrity kl'i¢ovu Ulohu pri formovani
nazorov spotrebitel'ov a ich nakupného spravania. Celebrity, definované ako osoby verejne
zname pre svoje vykony v oblasti zabavy, Sportu alebo inych sfér verejného Zivota, maju
schopnost’ ovplyviiovat' Siroké publikum prostrednictvom svojho vplyvu a imidzu. V
marketingovej praxi rozliSujeme rézne formy celebrit, medzi ktoré patria nielen tradicné
celebrity, ako su herci, hudobnici ¢i Sportovci, ale aj moderni online influenceri, ktori ziskali
popularitu prostrednictvom socialnych sieti. Na druhej strane spotrebitel’ je osoba, ktora
nakupuje produkty alebo vyuzZiva sluzby na zaklade svojich individualnych potrieb,
preferencii a vnimania znaciek (Kumar, 2011).

Generacie Y (narodeni v rokoch 1980-1995) a Z (narodeni po roku 1996) su dnes
klI'iCovymi ciel'ovymi skupinami, ktoré formuju trendy v marketingovej komunikacii. Tieto
generacie su charakteristické odliSnymi postojmi k vyuzivaniu celebrit v reklame. Kym
generacia Y bola svedkom vzostupu tradicnych celebrit v televizii a ¢asopisoch, generacia

! Prispevok je sucastou rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0505/22 "Implementacia inovativnych vyskumnych
metdd a technik pri skimani nakupného spravania spotrebitefov v podmienkach slovenského trhu
vyskumnych agentir a zadavatelov vyskumu" a projektu 1-24-105-00 "Strategické, intervencné a
adaptané mozZnosti spotrebitel'ského etnocentrizmu v kontexte digitdlneho a medzindrodného
marketingového manaZmentu".

2 Ing. Simona Burzova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketinguy,
Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, simona.burzova@euba.sk
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Z sa viac orientuje na socidlne média a sleduje online osobnosti a influencerov. Tento
clanok analyzuje, ako tieto dve generacie vnimaju celebrity v marketingu a aké trendy sa
formuju v marketingovej komunikacii.

1 Metodika prace

Cielom tohto clanku je poukazat' na postoj a vnimanie celebrit v marketingovej
komunikacii znaciek generaciami Y a Z, a identifikovat’ pripadné rozdiely medzi skimanymi
generaciami.

Na uvod do problematiky vnimania celebrit v priebehu rokov sme na zaklade literarnej
reSerSe vysvetlili zakladné pojmy a predstavili viaceré Studie, ktoré sa touto témou
zaoberali v roznych kontextoch.

Nasledne sme realizovali kvalitativny prieskum. Vyuzitim poloStruktirovanych
rozhovorov s respondentmi z dvoch generacii (generacie Y a Z) sme ziskali rozsiahlejSie
odpovede, ktoré boli podlozené ich vysvetleniami, ¢o umoznilo hibSie pochopenie
skimanej problematiky. Tento pristup zaroven podporil aktivhu Gcast’ respondentov, ¢o
prispelo k obojstrannému hlbkovému porozumeniu. Odpovede naSich respondentov boli
prehibené, odpovedali celymi vetami a v pripade kratkych odpovedi sme respondentov vyzvali
k rozvinutiu svojej odpovede. Na premyslenie odpovede mali neobmedzené mnozstvo casu a
odpovedali samostatne. Tieto rozhovory sa uskutocnili individualne a osobne, pricom termin
a miesto konania boli vopred dohodnuté na zaklade preferencii respondentov. Hlbkovy
rozhovor zahrhal 10 az 15 tematickych otazok, 4 otazky tykajuce sa osobnostnych
charakteristik a jeden osobnostny dotaznik. Otazky, ktoré boli respondentom predkladané
boli Uzko prepojené s reklamnymi kampanami, ktoré boli pred poloZzenim tychto otazok
respondentom odprezentované. Reklamné kampane pouzité v tomto prieskume boli 4
a vSetky mali format videa, pricom sa vztahovali na Sportovi znacku Adidas. Reklamné
kampane boli vybrané na zaklade dokladnej analyzy prvkov v reklame tak, aby boli
dostatocne vhodné v spojitosti s cielom nasho prieskumu.

Rozhovorov sa zucastnilo spolu 12 respondentov. Z generacie Y sa prieskumu
zUcastnilo 6 0sOb (3 zeny a 3 muzi) a rovnaky pocet respondentov pochadzal aj z
generacie Z, kde bolo zastUpenie 4 Zien a 2 muzov.

Po ziskani odpovedi od vSetkych respondentov sme zacali proces vyhodnocovania, na
ktory sme pouzili metédu analyzy a syntézy. Taktiez sme pouzili metddu komparacie pre
stanovenie zhody a rozdielov medzi skimanymi a zhromazdenymi javmi. Zhromazd'ované
javy zahrnali konkrétne reakcie respondentov na prezentované reklamy, najvyraznejSie
prvky, ktoré si zapamatali, ich emocionalnu reakciu na reklamy, a dévody, preco reklamy
hodnotili pozitivne alebo negativne. Tieto aspekty boli analyzované komparaciou, co
umoznilo identifikovat’ zhodné a rozdielne charakteristiky medzi generaciami Y a Z vo
vnimani celebrit v marketingovych komunikacidch. NaSe zavery boli sformulované na
zaklade indukcie a dedukcie ziskanych a spracovanych informacii.

2 Vysledky a diskusia

Dnesny spotrebitel’ udrziava jedineny a autondomny vztah so znackami a celebritami,
ktoré ovplyviuju jeho postoje (Ambroise, Albert, 2019). Jeho spravanie je vsak
mimoriadne dynamické, pretoze jeho emdcie a konanie sa neustdle menia. Hoci celebrity
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maju vyrazny vplyv na identitu spotrebitel'ov a ich spojenie so znackami, musia neustdle
sledovat’ nové trendy, aby mohli efektivne ovplyvihovat’ spotrebitel'ské spravanie vo svoj
prospech. Vztahy medzi spotrebite/mi a celebritami sa pritom pohybuju od zdravého
obdivu az po negativnejSie, pripadne az patologické formy spravania (Moraes et al., 2019).

To, ako sledovatelia, a zaroven potencialni spotrebitelia, vnimaji celebrity, aky
zaujimaju postoj, ¢i aky nazor u nich voci tymto jedincom previada, je centrom studii uz
niekol'’ko rokov. Najvacsi uspech maju celebrity v oblasti reklamy u mladsSej generacie, ked’
v Studii podl'a Pandey-ho (2011) si mladi spotrebitelia jednoznacne chcd zakupit’ produkt
potvrdila, Ze reklama, v ktorej sa objavuje celebrita, je pre nich efektivnejsSia v prilakani ich
pozornosti, nez reklama, v ktorej celebrita nefiguruje. Rovnako aj autori Rai a Sharma
(2013) tvrdia, ze atraktivita, déveryhodnost, vykon a popularita celebrity ovplyviuju
spotrebitel'ské spravanie. Studia od autorov Till-a, Stanley-ho a Priluck-a (2008) ukazala,
Ze spajanie celebrity so znackou viedla k zvySeniu obluby znacky spotrebitel'mi. Gupta
a Mahajan (2019) sa zaoberali trendom mikro-influencerov a uvadzaju zavery, ze prave
tento druh celebrit povazuju spotrebitelia za doveryhodny a jednoduchsie sa s nimi dokazu
stotoznit, ¢o ma nasledne pozitivny vplyv na formovanie ich nazorov a nakupnych
zdmerov. S tym sUhlasia aj autori Ogiit a Ekinci Furtana (2024) a Prani¢evi¢ (2020), ktori
pri porovnavani mikro a makro-influencerov zistili, ze mikro-influenceri maji na
napriklad aj fyzick( atraktivnost’ celebrit a vytvaraju vSeobecné zavery, Ze nech ide
o akykol'vek typ celebrity, fyzicka atraktivnost’ celebrit je dblezitym a vplyvnym prvkom, a
ovplyviiuje emociondlnu vézbu a angazovanost spotrebitelov z generacie Z (Chiu a Ho,
2023; Ladhari, Massa a Skandrani, 2020; Saldanha, Mulye a Rahman, 2020), a prave
naopak, atraktivnost’ celebrity nema vyznamny vplyv na postoj generacie Y k znacke, ¢i na
ich ndkupny zamer, hoc celebrity (najma tradi¢né) stale zohravaju dolezitt rolu pri tvoreni
postojov tejto generacie (Saupi et al., 2019).

Niektori autori vSak svojimi Stidiami zastavaju protipolné nazory. Brown a Tiggemann
(2016) uvadzaju, zZe celebrity v reklame mozu u spotrebitel'ov vyvolavat’ negativne pocity v
dosledku porovnavania vzhladu ¢i zivotného Stylu, ¢o mo6ze viest' k pocitom Ziarlivosti
alebo zniZzovaniu sebavedomia. Podobne Samman, McAuliffe a MacLachlan (2009) zistili, ze
hoci spotrebitelia reSpektuju celebrity a ich prejavy sympatii k uréitym produktom alebo
sluzbam, uprednostriuju, aby celebrity nevyhladavali publicitu na tieto Ucely, Co prispieva k
negativnemu vnimaniu celebrity brandingu. Navyse, Tripp, Jensen a Carlson (1994) tvrdia,
Ze pozitivny postoj voli celebritnej reklame vyrazne klesa s narastajicim poctom
spoluprac, do ktorych sa celebrity zapajaju. A podobne sa vyjadril aj Pringle (2004) ktoré

celebrity nevyuzivajl.

V neposlednom rade sa v sufasnosti stretdvame s novym druhom celebrity, s tzv.
virtualnym influencerom. Virtualny influencer je persona generovana umelou inteligenciou,
ktora propaguje produkty a sluzby na socidlnych sietach (Powers, 2019). Jeho popularita
vo sfére spoluprac so znackami rastie, avsak, doposial' nie je dostatocné mnozstvo
vyskumov na problematiku jeho Ucinnosti vo sfére propagacie, a rovnako otdzna je aj
miera jeho doveryhodnosti. V porovnani so Stidiom realnych influencerov, existuje len
malo prieskumov, ktoré sa dotkli problematiky virtualnych influencerov. Existujlice
vyskumy vSak na jednu stranu ukazujl, ze ich vplyv v oblasti interakcie so spotrebitel'om
moze byt priamo Uumerny vplyvu redineho influencera, no taktiez ich umelad identita
vyvolava obavy o doveryhodnost, ktorej nedostatok mozu branit’ Gcinnosti influencera,
a méze viest' k menej pozitivnym postojom voci znackam, ktoré podporuju (Lim a Lee,
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2023; Ozdemir et al., 2023; Zhou, Yan aJiang, 2024). Preto novy trend virtualneho
influencera v spojitosti s propagaciou znaciek povazujeme za medzeru vo vyskume, ktora
ma vysoky potencial pre budtce studie.

Daléim vyznamnym trendom v influencer marketingu je autenticita a transparentnost.
Spotrebitelia su Coraz skeptickejSi voli neprirodzenym a prehnane propagovanym
obsahom, preto uprednostriuji spoluprace, ktoré posobia Uprimne a déveryhodne. Podla
vyskumu publikovaného v International Journal of Advertising spotrebitelia preferuju
autentické a transparentné spoluprace, Co vedie k vysSej miere dovery a lojalite (Davis,
Sheriff a Owen, 2019). Znacky preto klad( doraz na vyber influencerov, ktori zdiel'aju ich
hodnoty a dokazu prezentovat’ produkty alebo sluzby prirodzenym spdsobom. Napriklad
Ceska znacka Manufaktura, pésobiaca aj na slovenskom trhu, spolupracuje s influencermi,
ktori otvorene hovoria o vyhodach a nevyhodach ich produktov, ¢im si ziskavaju doveru
zakaznikov a zvysuju mieru opakovanych nakupov.

Vidime teda, Ze vnimanie a efekt celebrit je podla vyskumov réznorody. Prave vd'aka
nejednotnym vysledkom v Stadidach a zaroven neustdle sa vyvijajucemu prostrediu, je
vyuzivanie celebrit v marketingovej komunikacii pretrvavajucim predmetom vyskumu.
Z toho istého dévodu sme sa v nasom prieskume touto problematikou zaoberali aj my
a prispeli vlastnymi zisteniami do tejto sféry marketingu.

2.1 Vnimanie celebrit v reklamach a ich zapamatatel’'nost’

Pocas rozhovorov sme v ramci prezentacie reklam usilovali o identifikaciu spésobu,
akym respondenti vnimaju predkladané vizualy. Respondenti neboli vopred upozorneni na
pritomnost’ celebrit v reklamnych materidloch, ¢o nam umoznilo zachytit’ ich spontannu
reakciu na obsah zobrazujlci zname osobnosti.

Z nasich zisteni vyplyva, Ze vSetci respondenti si pritomnost’ celebrit v reklame nielen
vsimli, ale ich identifikovali okamzite a zaroven ich oznacili za najvyraznejsi a najputavejsi
prvok.

Otazne vsak je, aj ked’ su celebrity zaujimavym prvkov pdsobiacim v reklamach, ktory
puta pozornost, aké voci nim prechovavaju pocity a postoje, a ¢i sa im reklamy
s celebritami vobec pacia. U generacie Y sme zistili, Ze sa tato reklama pacila trom

respondentom a nepacila sa trom respondentom. Uvadzame niekolko odpovedi, ako
respondenti zdévodnovali, ¢o sa im pacilo alebo nepacilo na prvej ukazkovej reklame:

» ,Pacilo sa mi jej spracovanie, taktiez futbalisti, pretoZze som takmer vSetkych poznal
a futbal je mo6j obl'ibeny Sport, ktorému sa aj venujem. Celkovo ma reklama bavila, mam
rad aj znacku Adidas." (muz, 31)

e Prisla mi chaoticka, neviem o €o v nej iSlo, mala vela scén cez seba." (muz, 30)

e ,Normalna reklama na futbal, neoslovila ma ale pacil sa mi v nej David Beckham.
Mala vela zvukov dokopy." (zena, 29)

e ,Bola dobra, velmi zaujimava, pacilo sa mi ako prepajala Sporty a taktiez aj
produkty." (zena, 28)

* Vynikajlca, pacilo sa mi Sportové zameranie, brutalna." (muz, 29)

¢ ,Na jednu stranu bolo dobré, Ze v nej vSetko ukazali, ale bola dlha a prestala ma
bavit' a zaujimat'." (zena, 29)

37



V pripade generacie Z sa reklama pacila vSetkym Siestim respondentom. Nasleduju
niektoré odpovede, v ktorych respondenti vysvetl'ovali, ¢o ich na reklame zaujalo alebo ¢o
im na nej pripadne nevyhovovalo:

e ,Malo to dobry vibe, skveld hudba, super osobnosti, pacilo sa mi, ze tam bol raper."
(zena, 23)

» ,Pacilo sa mi posolstvo, ze futbal I'udi spaja a zobrazenie ako hrali proti sebe, pacilo
sa mi, ze sa tam spolocne smiali, dobra hudba a Messi. Nepacilo sa mi, Zze bola dlha a
prechadzala z jednej scény do druhej." (zena, 20)

e ,Pacilo sa mi, Ze bola energicka a Ze vyuzili kvalitnych Sportovcov ako Beckham
alebo Messi, ktori tiez pouzivaju tuto znacku." (Zena, 21)

« Videl som aj lepsie, ale pacil sa mi v nej Sport." (muz, 21)
* ,...pekné spracovanie, nepacilo sa mi vela zaberov, prilis vela l'udi..." (muz, 22)
¢ ,Pacilo sa mi miesto, aktéri, prostredie." (Zena, 22)

Nasledne sme sa zamerali na identifikaciu prvkov, ktoré si respondenti z danej
reklamy najviac zapamatali. Z rozhovorov vyplynulo, ze najvyraznejSie si respondenti
zapamatali prave pritomné celebrity. V generacii Y si celebrity najviac zapamatali Styria
respondenti, zatial' o v generacii Z to bolo vSetkych Sest’ respondentov.

Druhym najdolezitejSim prvkom, ktory zostal v mysliach spotrebitelov bol produkt
prezentovany v reklame, a na tretom mieste bolo prostredie v ktorom bola reklama
situovana.

Z analyzy video reklam predloZzenych nasim respondentom vyplynulo, Ze bez ohl'adu
na typ reklamy — ¢i uz Sportovd, zabavnu, alebo orientovanu na citlivy pribeh — pritomnost’
celebrit bola pre obe generacie zretelnda a neprehliadnutelna. Respondenti okamzite
zaznamenali pritomnost’ celebrit a v niektorych pripadoch na fiu aj slovne reagovali. Na
zaklade tychto zisteni predpokladame, Ze pritomnost’ celebrit v reklamach moéze byt
jednym z faktorov, ktoré ovplyviiuji intenzitu vnimania reklamy spotrebitelmi. Vzhladom
na to, ze skimané reklamy sa liSili aj v inych oblastiach, napriklad vo vizualnom
spracovani, hudbe Ci celkovom posolstve, nie je mozné jednoznacne pripisat’ zvySené
vnimanie reklamy vylucne pritomnosti celebrit. Preto tento jav vnimame ako ovplyvneny
viacerymi faktormi, ktoré spoluformuju celkovy dojem spotrebitel'ov.

2.2 Preferencia celebrit v reklamach

Preferenciu pritomnosti celebrit v reklamach sme skdmali niekolkymi sp6sobmi.
Zaujimalo nas, ¢i respondenti preferuju reklamy kde:

1. sa nevyskytuje ziadna celebrita,

2. vystupuje len jedna celebrita,

3. vystupuije viac celebrit

Prvotne sme respondentom predlozili tri ukazky rekldam od znacky Adidas. Prva
reklama neobsahovala ziadnu celebritu, v druhej reklame vystupovala jedna celebrita
a v tretej reklame sa nachadzalo viac celebrit. NaSim cielom bolo zistit’, ktora reklama sa
im pacila najviac vzhl'adom na pocet ¢i absenciu celebrit. Po ich vzhliadnuti sme ich vyzvali
na hibkové porovnanie.
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Spomedzi generacie Y, sa najviac pacila reklama s celebritou Styrom respondentom. Z
toho traja respondenti poukazali na reklamu v ktorej vystupuje jedna celebrita a jednému
respondentovi sa najviac pacila reklama s viacerymi celebritami. Reklama bez celebrity sa
najviac pacila dvom respondentom.

Zamerali sme sa aj na dovody, preCo sa reklamy s celebritami najviac pacili
respondentom z generacie Y. Pat’ respondentov uviedlo, ze reklamy rezonovali s ich
osobnymi zaujmami a zalubami, ako napriklad obl'Ubena celebrita alebo obl'Ubeny Sport.
Jeden respondent nevedel poskytnit’ jednoznacné vysvetlenie svojej preferencie pre
reklamy s celebritou. V kone¢nom dosledku teda najcastejsim dévodom bola ,,obl'ibenost’
celebrity™.

V generacii Z sa reklama s jednou celebritou najviac pacila Styrom respondentom,
zatial' ¢o dvaja respondenti oznacili za najlepsSiu reklamu bez pritomnosti celebrity. Ziadny
z respondentov generacie Z neuprednostnil reklamu, v ktorej vystupovalo viacero celebrit.

Rovnako ako pri generacii Y, aj v ramci generacie Z sa dovody, preCo sa
respondentom pacili jednotlivé reklamy, zhodovali s ich zaujmami. Avsak, pri zdovodneni
vyberu reklamy respondenti generacie Z poukazovali skor na pribeh zobrazeny v reklame a
jej posolstvo odovzdavané celebritou, nez na samotnl celebritu, ako to bolo v pripade
generacie Y.

Dalej sme sa zamerali na zistenie pocitov respondentov voci predlozenym reklamam,
pricom nasim hlavnym zaujmom bolo zistit, ktora z reklam v nich vyvolala neprijemné
pocity.

Z generacie Y vyvolavala negativne pocity u jedného respondenta reklama bez

celebrity, pricom jeho odovodnenie bolo: ,...reklama je zahalend, neprijemna a
pochmurna,...".

Z generacie Z jeden respondent oznaCil reklamu s viacerymi celebritami ako
neprijemnu, pricom jeho odbvodnenie bolo: ,...rusivé elementy...". ZvySok respondentov
nepovazoval ani jednu z uvedenych reklam za taku, ktora by v nich vyvolava neprijemné
pocity.

Taktiez Ziadny z respondentov oboch generacii neuviedol, ze by mu niektora z
predstavenych reklam vadila natolko, aby ju uz rozhodne nikdy nechcel vidiet'.

Vysledkom zist'ovania vnimania celebrit v reklamach z pocitovej stranky teda bolo, Ze
obom generaciam sa vo velkej miere reklamy s celebritami pacili, nemali s ich
pritomnostou Ziaden problém a hodnotili ich pozitivne. Ani u jedného respondenta
neprevladali negativne pocity voci reklamam s celebritami.

Pre pripad, Ze by sa respondentom nepacila ani jedna z predlozenych reklam, a pre
zvysSenie transparentnosti prieskumu, sme im polozili doplfiujucu otazku, ¢i si spominaju na
inu reklamu, ktora ich zaujala, ¢i uz od znacky Adidas alebo inych znaciek.

Z generacie Y sa k tejto otazke vyjadrili Styria respondenti a spomenuli si na
nasledovné reklamy:

» ,...Messi prezentoval svoje fialové kopacky v Adidase..." (muz, 31)
» Pacila sa mi v poslednej dobe od La Roche, niesla v sebe pekny odkaz." (Zena, 29)
e ...About You - tvoj novy fashion store...dobry slogan." (muz, 30)

» ,0d Nike reklama k World Cup...pacila sa mi kvoli vtipnej scéne futbalistu..." (muz,
29)
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e Vlhova v reklame pre Niké, pretoze mi je sympaticka." (zena, 28)

Z generacie Z si spomenulo na ind reklamu pat’ respondentov. Uvadzali napriklad
nasledovné reklamy:

e Pacila sa mi vianocna od T-mobile so staréekom pri vianocnom stole...dojimava."
(zena, 23)

e ,Pacila sa mi od znacky Ibalgin, ktora vyzyvala ku kratkemu cviceniu za pocitacom,
pretoZe bola uzito¢na." (zena, 22)

* ,Vianocna reklama od CocaColy, kde dedko poslal faloSny odkaz o svojej smrti, aby
sa stretla cela rodina." (zena, 20)

¢ ,0d Dove v ktorej vystupuju rézne typy Zien roznych narodnosti a typov postav."
(zena, 21)

¢ ,,0d Nike reklama The Switch v ktorej bol Ronaldo." (muz, 21)
Zvysna Cast’ respondentov si na reklamu, ktora sa im pacila nevedeli spomenut.

Z odpovedi sa nam teda opat potvrdilo predosSlé zistenie, Ze pre generaciu Z je
dolezité, aby reklama, ktora sa im paci, niesla aj urcité posolstvo alebo pribeh, najlepsie
odprezentované celebritou. Generacia Y sa skor zameriava na svoje vlastné zaujmy a v
reklamach chce vidiet’ svoje obl'ibené alebo zaujimavé celebrity.

2.3 Doveryhodnost’ celebrit v reklamach

Chceli sme zistit, aky maju generacia Y a generacia Z postoj voci doveryhodnosti
celebrit v reklamach, a teda Ci celebrity zvySuju doveryhodnost’' znacky, ktord pomahajl
propagovat. Referovali sme k rovnakym reklamam ako v predchadzajicej podkapitole,
priCom sme sa pytali, ktora z reklam p6sobi na respondentov najdéveryhodnejsie a preco.
Ziadali sme ich, aby svoje odpovede ¢o najviac rozvili a odévodnili, pre lepSie a hibSie
pochopenie skiimanej problematiky.

V generacii Y bola pritomnost’ celebrity dovodom na zvysSenie doveryhodnosti voci
znacke pre dvoch respondentov. Ostatni respondenti, ako uvadzame v nasledujlcich
vyjadreniach, identifikovali iné faktory, ktoré prispeli k ich déveryhodnosti voci znacke:

» ,...ze znacka zobrazila svoje posobenie vo viacerych oblastiach..." (muz, 30)

e ,Zobrazili rozne druhy Sportov, zaposobila na mia diverzita." (Zena, 29)

* ,...Ze to nie je len o Sporte, ale bolo to aj do inych kategdrii zaradené..." (zena, 28)
» ,Pretoze bola o obycajnych l'ud'och." (muz, 29)

U generacie Z celebrita zvysila doveryhodnost’ v znacku trom respondentom. Dalsie
uvadzané vyroky sa tykali inych dévodov zvySenia dbéveryhodnosti v znacku, konkrétne
nimi boli:

e ,Zabery z roznych kultar, obdobi — to ukazuje, Zze Adidas je tu uz dihsi ¢as a mdzem

J

im verit." (Zena, 23)
e Pacilo sa mi, ze zobrazovali krajSiu buducnost’." (zena, 20)
» ,Zapobsobila na mna myslienka tej reklamy.™ (muz, 22)
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Pri skimani doveryhodnosti celebrit v reklame mo6zeme pozorovat, ako
dbéveryhodnost’ ovplyvnila vhodnost' vyberu celebrity na spolupracu so znackou. Pri
analyze tohto faktora sme sa sustredili iba na respondentov, ktori identifikovali pritomnost’
celebrity ako dovod na zvysSenie dbveryhodnosti voci znacke. Ich odpovede sme dalej
konkretizovali zistovanim, v akom odvetvi dana celebrita posobi.

Zistili sme, Ze pre vSetkych respondentov generacie Y, ktorych déveryhodnost’ v
znacku zvysila celebrita, bola tato zobrazena celebrita zaroven Sportovcom. Cize iSlo o
celebritu z rovnakého odvetvia, do ktorého patri aj propagovana znacka (v tomto pripade
Adidas).

V generacii Z bol Sportovec touto celebritou pre dvoch z troch respondentov, ktorych
déveryhodnost’ voci znacke sa zvySila vplyvom celebrity. U zostavajuceho jedného
respondenta z generacie Z ovplyvnila doveryhodnost’ celebrita z iného odvetvia.

Pokial’ ide o déveryhodnost,, z odpovedi nasich respondentov vyplyva, Ze celebrity nie
su dominantnym faktorom pri zvySovani doveryhodnosti voci znacke. V oboch generaciach
je to prave pribeh, ktory sa spaja s danou reklamou alebo spolupracou, ¢o dokaze posilnit’
dbveryhodnost’ jednotlivcov. Je vSak doleZité zdbraznit, Ze aj ked’ celebrity vo vacsej miere
nezvysuju doveryhodnost, ani ju vo vacsSine pripadov neznizuju. Preto sa domnievame, ze
znacky sa nemusia obavat, ze bezné vyuzivanie celebrit v ich spolupracach znizi doveru
voci nim. Ak sa vSak rozhodnu vyuzivat' celebrity v marketingovej komunikacii z dévodu
zvySenia doveryhodnosti, podla odpovedi z nasho prieskumu vytvarame domnienku, ze
pre generaciu Y aj Z plati, Ze ich doveryhodnost’ voéi znacke sa zvysSuje vyuzivanim celebrit
z rovnakého odvetvia, v akom pdsobi znacka.

Zaver

NaSe najaktudlnejSie zistenia suU, Ze vyuzivanie celebrit v reklamach a inych
marketingovych platformach je spotrebitelom generacii Y a Z sympatické a nepredstavuje
pre nich ziaden problém bez ohladu na to, ¢i je v nich zobrazena celebrita voci ktorej
prechovavaju sympatie alebo nie. Preferuji vSak reklamy s menSim mnoZstvom celebrit,
velké mnozstvo celebrit posobi ako rusivy element.

Na zaklade analyzy vnimania celebrit v reklamach medzi generaciami Y a Z mozeme
konstatovat, ze pritomnost’ celebrit zohrava vyznamnu, avSak nie dominantnd ulohu v
hodnoteni doveryhodnosti znaciek. Respondenti z oboch generacii uviedli, ze reklamy s
celebritami im vo velkej miere vyhovovali a ich pritomnost’ nevnimali negativne. V pripade
generacie Y si vacsSina respondentov spajala obl'ibené reklamy s osobnymi zaujmami, ako
su oblUbené celebrity a Sporty. Na druhej strane, generacia Z vo svojich odpovediach
CastejSie spominala pribeh a posolstvo reklamy, priCom samotna pritomnost’ celebrit pre
nich nebola az takym dominantnym faktorom, ako pre generaciu Y. Tento rozdiel
naznacuje, Zze generacia Z kladie vacsi doéraz na obsahovu stranku reklamy a hodnoty,
ktoré komunikacia odovzdava. Vysledky teda poukazuju na potrebu diferencovaného
pristupu v marketingovych stratégiach — zatial’ o generacia Y méze byt Ucinne oslovena
prostrednictvom osobnosti spojenych s ich zaujmami, generacia Z si viac ceni reklamy s
autentickym posolstvom, ktoré dokazu rezonovat’ s ich hodnotovym nastavenim.

Je potrebné poznamenat, Ze hoci celebrity vo vacsej miere nezvysuji déveryhodnost,
vo vacsine pripadov ju ani neznizuju. Tento fakt naznacuje, Ze znacky by sa nemali obavat’
vyuzivania celebrit vo svojich marketingovych stratégiach, kedze tento pristup im moze
pomoct’ oslovit’ mladsie generacie.
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Délezitym zistenim je, Ze sympatie a vyzor celebrity si pre obe generacie velmi
doblezitym prvkom. Podporujeme teda vyjadrenia Kumar-u (2011), ktory tvrdil, Ze reklamy
s celebritami prildkaju viac pozornosti. Naopak, nesuhlasime s tvrdeniami Brown-a a
Tiggemann-a (2016), Ze celebrity vyvolavaju v spotrebiteloch negativne pocity.

Na zaver mozeme povedat, ze pritomnost’ celebrit v reklamach moéze byt efektivnym
nastrojom, ak sa spravne skombinuje s kvalitnym pribehom a posolstvom. Znacky, ktoré
sa rozhodnl spolupracovat’ s celebritami, by mali dbat’ na to, aby ich vyber suvisel s
hodnotami a zaujmami cielovej skupiny, ¢im sa zvySi pravdepodobnost’ pozitivheho
vnimania a doveryhodnosti vodi ich produktom.

Aj ked clanok prindSa zaujimavé zistenia o vnimani celebrit v marketingovej
komunikacii medzi generaciami Y a Z, niektoré obmedzenia je potrebné zohl'adnit’. Vyskum
bol realizovany na mensej vzorke respondentov, o moze ovplyvnit' generalizovatelnost’
vysledkov. Taktiez kvalitativny charakter sStudie, hoci umoZiuje hlbSie pochopenie
respondentov, nemusi poskytnut’ dostatoCne kvantifikované data na presné porovnanie
vysledkov medzi generaciami. Tieto slabé stranky je mozné zmiernit’ budicim rozSirenim
vzorky a zapojenim kvantitativnych metdd.
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Perception of the state crisis communication elements by entrepreneurs in the
tourism sector in the Slovak Republic !

Adrian Cakanisin? - Henrieta Harcsova3

Abstract

Crisis communication is an effective tool for preventing or mitigating the negative effects of
a crisis. It aims to respond to reputational or extraordinary events and must be clear,
empathetic, understandable, and consistent. The aim of the paper is to determine the
influence of the size category of tourism entrepreneurs on the perception of selected
elements of crisis communication in the Slovak Republic. All tested null hypotheses were
rejected based on the results of the linear regression analysis. We can say that the size
category of tourism companies does not influence the perception of selected elements of
crisis communication. However, it can be concluded that the preliminary results of the
questionnaire survey show that tourism stakeholders agree with the examination of the
elements of crisis communication, although there is no statistically significant relationship
between these data.

Keywords
communication, crisis communication, pandemic, Slovakia, tourism

JEL Classification: M39, Z32

Introduction

The concept of crisis is generally perceived as very negative. The crisis represents an
unpredictable situation that undermines the viability of the systems and significantly disturbs
the balance between the basic characteristics of the system. (Vymétal, 2009) The crisis can
be defined from different perspectives or the perspective of different trade unions. For
example, in economics, a crisis is described as an unstable situation, a difficult situation
associated with threatening or entrenched rapid changes in economic conditions. (Sterbova
et al., 2013) However, from the point of view of many authors as well as expert approaches,
it can be concluded that the main features of the crisis are precipitation, always serious
intervention, and long-term negative consequences.

Crisis communication is an effective tool to prevent or mitigate the negative effects
of the crisis. (Spence et al., 2007) Crisis communication itself is also seen as a response to
reputational threats or incidents. (Tomandl et al., 2020) the COVID-19 pandemic was one
of the most serious crises requiring an immediate response, with the strategies and
procedures chosen depending on the specific type of crisis. (Coombs, 1995; Lilleker et al.,
2021) The crisis communication shall be clear, empathic, easy to understand, and
consistent. (Covello, 2003; Seeger, 2006; Expunged, 2009; Tomandl| et al., 2020) Crisis
communication is always at the heart of crisis management (Coombs, Holladays 2010).
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Crisis communication is important at three levels: Pre-crisis communication, crisis
communication, and post-crisis communication. Pre-crisis communication solves questions
relating to what is to be done so that the crisis does not occur or what will impact the
reduction of impacts if the crisis occurs. (Combs, Holladay, 2010)

In times of crisis, clear and unambiguous leadership, performance, good media
management and control of narratives in the information space are crucial in the area of
crisis communication. (Lilleker et al., 2021) According to Kahn (2020), leaders must make
important decisions and communicate them to the public. It also identified two models of
leadership in the crisis period, namely:

- A model of prominent policy that takes advice from experts but retains a crucial role,

- A model of a prominent expert — who delegates primary responsibility for public
communication to experts, giving them political support. (Liliker et al., 2021)

Crisis communication plays an important role in the management of all actors. It is
therefore important that crisis communication has the following characteristics in Table 1.

Tab. 1 Characteristics of appropriate crisis communication

Property Characteristics Author

The basic premise is to | Graber, 2003
communicate objective and | Sanders, Canel,
impartial information in times of | 2013

crisis.
All  information should be |Tomandl et al.,
Consistency communicated consistently in | 2020

times of crisis.
The basis is the factor of correct | Deutsch, 1971
interpretation and | Seeger et al.,
understanding by the public, | 2018

Clarity based on the assumption that
the more complex the
information, the fewer people
can work with it.

Information should be | Wray et al., 2008
communicated uniformly, | Seeger, 2006
regardless of the source of the
information. Trust increases
when information from different
sources is consistent.

The choice of communication | Deutch, 1971
channels should reflect the | Elder, 2016
desired effect. Any information
communicated in times of crisis
should be appropriately
targeted.

It is important to define | Lilleker et al,,
communication roles with the | 2021

public. Identify individual roles

Objectivity

Unity

Choice of
communication
channels

Structure of
communication
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and share which information,
when and who will
communicate.

Source: own processing

An essential role for the government in a crisis period is for crisis communication to
contain all of these elements. In such a case, there will be a presumption of sound
information management in times of crisis. The post-crisis phase of crisis communication
creates a space for follow-up communication by stakeholders, offering opportunities to
address lessons learned from the crisis, mitigating activities, but also prevention in the
future. (Combs, Holladay, 2010)

It is important to focus on the perception of crisis communication elements by
entrepreneurs in the tourism sector because this sector is among the most vulnerable in the
event of crises such as pandemics, natural disasters, or political instability. Effective crisis
communication can significantly influence businesses' ability to handle such situations,
minimize their negative impact, and enhance their resilience. Focusing on the perception of
crisis communication elements by entrepreneurs provides an opportunity not only to
manage current crises but also to build a more resilient and sustainable tourism sector in
the future.

1 Methodology

The main objective of the contribution is to identify the impact of the size category
of tourism entrepreneurs on the perception of selected elements of crisis communication in
the Slovak Republic. To meet the main objective, the following research questions have
been identified:

RQi: What are the characteristics of appropriate crisis communication?

RQ2: How do entrepreneurs in Slovakia perceive the selected characteristics of appropriate
crisis communication?

Based on the main aim and the research questions, we have identified the following
hypotheses:

Crisis communication property — clarity:

Ho: There is a linear relationship between the size category of tourism enterprises and the
perception of the understandability of the crisis communication of tourism enterprises in the
Slovak Repubilic.

Hi: There is not a linear relationship between the size category of tourism enterprises and
the perception of the understandability of the crisis communication of tourism enterprises
in the Slovak Republic.

Crisis communication property — unity:

Ho: There is a linear relationship between the size category of tourism enterprises and the
perception of the unity of the crisis communication of tourism enterprises in the Slovak
Republic.

Hi: There is not a linear relationship between the size category of tourism enterprises and
the perception of the unity of the crisis communication of tourism enterprises in the Slovak
Republic.
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Crisis Communication Feature — Expertise:

Ho: There is a linear relationship between the size category of tourism enterprises and the
perception of consultation of professionals in tourism enterprises in the Slovak Republic.

Hi: There is not a linear relationship between the size category of tourism enterprises and
the perception of consultation of professionals in tourism enterprises in the Slovak Republic.

The method of specialization was the choice of crisis communication and tourism
enterprises for the analysis. The method of comparison was used to compare the data
obtained with the identified theoretical basis. By synthesis, general information was
collected and identified, and expert opinions were adopted. In the final part, the method of
interviewing uses a questionnaire.

The questionnaire was distributed to entrepreneurs via e-mail, Slovak Business
Alliance (PAS), and the ASHR (Slovak Association of Hotels and Restaurants) partners. The
results presented in this contribution represent the results collected in the first round of data
collection and constitute the primary basis for the data obtained. In the first round of the
survey conducted in the business environment, 86 responses from respondents were
collected. In the case of the selection of tourism enterprises according to the Tourism
Satellite Account methodology, 56 responses were selected. In addition, 4 were excluded
from the number of replies received, since the answers were not given in the questions we
followed up. The questionnaire focused on four areas of crisis communication, namely:

- The clarity of the measures communicated — the third element of the characteristics,

- The unity of the measures communicated — the second and fourth elements of the
characteristics,

- The experts should be consulted on the first element of the properties.

In the case of evaluation of the validity of the completed questionnaire, the content
validity has been chosen. The structure and content of the questionnaire and its questions
were commented on in several rounds with the research partners, the Slovak Business
Alliance (PAS), and the ASHR (Slovak Association of Hotels and Restaurants). Positive
assessments of the content and structure of the questionnaire have been obtained from
both partners, so we are assessing the content validity as fulfilled.

The results of the questionnaire survey were further tested using the linear regression
method to identify whether the size category of tourism enterprises influences the
perception of the crisis communication boards in the Slovak Republic. For the processing of
linear regression, the relationship is as follows:

(1)

Y:,B(]JrﬁlXJrE

Where:

Y — is a dependent variable — assessment of crisis communication,
X — is an independent variable — size class of the undertaking,

BO — is a constant,

B1 — is the regression coefficient (Directive),
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€ - the error is considered.

A linear regression was carried out to examine the relationship between the size of
the undertaking and the assessment of the elements of crisis communication. First, data
were collected through a questionnaire in which respondents evaluated crisis communication
on a 7-point scale. At the same time, the company size was categorized as micro, small,
medium, and large. These data were imported into the Gretl statistical software, where the
size of the enterprise was coded numerically (1 = micro, 2 = small, 3 = medium, 4 = large).
Evaluations on a 7-point scale were directly used as dependent variables. Prior to the
evaluation of the results, several diagnostic tests were performed to verify the linear
regression assumptions.

2 Results and discussion

In the following section, we present the results of the study based on the research
methods used — linear regression and descriptive methods. The results are presented in
tables to increase the clarity of the results achieved in this contribution. As part of each area
examined — the characteristics of crisis communication — descriptive statistics describing
the underlying data set are also provided.

2.1 The clarity of the measures communicated increases the awareness of
entrepreneurs - clarity

The first area examined was the clarity of the measures communicated. This feature
of crisis communication is one of the key areas of good crisis communication. The following
table presents the descriptive statistics of the file.

Tab. 2. Descriptive statistics of the file — clarity of the measures communicated
and size category of the businesses

Clarity Size category
Mean 2.000 1.826
Minimum 1.000 1.000
Maximum 6.000 4.000
St. deviation 1.428 0.856

Source: own processing in Gretl

The average levels of clarity are relatively low (2 on a scale of 1 to 6), which could
indicate that the clarity of the measures communicated is seen as a positive factor by
entrepreneurs and agreed with it. The size category of enterprises has a diameter closer to
the smaller ones, which means that the sample consists mainly of smaller enterprises.
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Graph 1 Test normality of residual
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The graph shows that the residues are asymmetric and do not follow the normal
distribution. Based on the statistical test and a visual comparison with the normal curve, it
can be said that residues show a significant deviation from the normal distribution.

Based on the descriptive statistics carried out and the subsequent normality test
carried out, we have proceeded to create an OLS of a linear regression model. The results
of this model are presented in the following table.

Tab. 3. Result of the OLS of the linear regression model

Coef. Std. error t-ratio p-value
Const. 1,85362 0,47422 3,909 0,0003
Size cat. 0,08012 0,23542 0,3403 0,7350

Source: own processing in Gretl

The coefficient for the variable "Size" is 0,08012, which means that an increase in
the size of the holding of one unit leads to an assumed increase in the dependent variable
of 0,08012. However, the p-value 0,7350 is high (greater than 0,05), indicating that this
coefficient is not statistically significant. This means that the size of the enterprise does not
have a statistically significant impact on the dependent variable in this model.

2.2 The unity of the measures communicated prevents confusing information
for entrepreneurs — unity and consistency

Another area addressed — a feature of crisis communication — was the consistency of
the measures communicated. The uniformity of the measures communicated in the context
examined was assessed positively and favorably by the entrepreneurs. The statistics are
summarised in the following table.
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Tab. 4 Descriptive statistics of the file — Unity of the measures communicated
and size category of the undertaking

Unity Size category
Mean 2.019 1.826
Minimum 1.000 1.000
Maximum 7.000 4.000
St. deviation 1.407 0.856

Source: own processing in Gretl

The average score close to 2 suggests that most respondents tend to agree that the
measures communicated are uniform, but there is some variability in views, with some
respondents disagreeing (score 7). On average, the size category of the enterprise is around
1.826, which suggests that the sample contains mostly smaller enterprises. The variability
in enterprise size categories is not large because the standard deviation is relatively low
(0.856).

Graph 2 Test normality of residuals
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The graph shows that residues are asymmetric and do not follow the normal
distribution. Based on the statistical test and a visual comparison with the normal curve, it
can be said that residues show a significant deviation from the normal distribution.

Tab. 5 Result of the OLS of the linear regression model

Coef. Std. error t-ratio p-value
Const. 1.5716 0.4626 3.397 0.0013
Size cat. 0,2449 0.2296 1.067 0.2912

Source: own processing in Gretl

The constant (1.5716) is statistically significant, meaning that the model assumes a
certain base value for the dependent variable. However, the size of the enterprise is not
statistically significant (p-value 0.2912), which suggests that in this model the size of the
enterprise does not explain a significantly dependent variable. Based on these results, it can
be concluded that the size of the enterprise does not have a statistically significant impact
on the outcome under consideration, while other factors (e.g. constant) may be more
important.
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2.3 The experts should be consulted on the measures - objectivity

The last element addressed in the characteristics of crisis communication was
objectivity in the form of agreement or disagreement on whether experts should consult
measures. The results of the data analysis are presented below.

Tab. 6 Descriptive statistics of the file — Consultation of experts and size
category of enterprise

Objectivity Size category
Mean 1.673 1.826
Minimum 1.000 1.000
Maximum 6.000 4.000
St. deviation 1.061 0.856

Source: own processing in Gretl

The consultation of experts on the measures has an average of 1.673, which suggests
that most respondents strongly agree that the measures should be consulted by experts.
The variability in the views on the consultation is not too great, but some respondents
expressed less agreement (value 6). The size category of the holding shows that the sample
consists mainly of smaller holdings, with an average of 1.826 and a relatively low variability
in size categories. These statistics provide an overview of how respondents assess the need
for consultation with experts and the size structure of the enterprises involved in the study.

Graph 3 Test normality of residuals
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Source: own processing in Gretl

The graph shows that the residues are asymmetric and do not follow the normal
distribution. Based on the statistical test and a visual comparison with the normal curve, it
can be said that residues show a significant deviation from the normal distribution.

Tab. 7 Result of the OLS of the linear regression model

Coef. Std. error t-ratio p-value
Const. 1.426 0.350 4.066 0.0002
Size Cat. 0.135 0.174 0.775 0.4415

Source: own processing in Gretl
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The factor for the size of the enterprise is 0.135, which indicates that with each unit
increase of the enterprise’s size, the assumed value of the dependent variable is increased
by 0.135. However, the t-value of 0.775 and p-value of 0.4415 indicate that this coefficient
is not statistically significant. This means that the size of the undertaking does not have a
significant impact on the dependent variable within this model.

Conclusion

Crisis communication is an effective tool for preventing or mitigating the negative
effects of a crisis. It aims to respond to reputational or exceptional events and must be
clear, empathic, understandable, and consistent. An important part of crisis management,
crisis communication must be adapted to a particular type of crisis, as the COVID-19
pandemic, for example, has shown. In crises, proper information and communication is
crucial to minimize damage and restore confidence. The key characteristics of crisis
communication are essential for the effective management of crises. The first characteristic
is objectivity, which guarantees impartial information, thereby building credibility.
Consistency of information is equally important to avoid confusion and ambiguity in
communication. Clarity ensures that the information is clear and easily interpreted by the
public. Consistency of communication from different sources strengthens trust and loyalty
to information. The choice of the right communication channels allows for effective targeting
of messages to the relevant audience. The structure of communication is important for
defining roles and tasks within a team so that it is clear who provides the information and
when. All these characteristics together form the basis for successful crisis communication.
Effective crisis communication can mitigate the effects of the crisis and restore confidence.
By focusing on these aspects, the organization can better meet the challenges of crises.

The main aim of the contribution was to identify the impact of the size category of
tourism entrepreneurs on the perception of selected elements of crisis communication in
the Slovak Republic. Based on the main objective, hypotheses were established and
subsequently verified. The following table presents the clear results of the hypothesis
verification:

All verified established null hypotheses were rejected based on the results of the
linear regression analysis. Since in all cases p-value was greater than 0,05, this indicates
the absence of a statistically significant relationship between the test values. In general,
therefore, we can say that the size category of tourism enterprises does not affect the
perception of selected elements of crisis communication.
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Tab. 8 Summary of results

Element Hypothesis Rejected
Clarity HO Yes
ari
H1 No
HO Yes
Consistency
H1 No
HO Yes
Expertise
H1 No

Source: own processing

However, it can be concluded that, although there is no statistically significant

relationship between these figures, the preliminary results of the questionnaire survey show
that tourism operators agree to examine the elements of crisis communication. The limits
of the contribution are the availability of the data currently available.
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Vychodiska pre vyuzitie neuromanazmentu pri skiimani vykonnosti
timu pracujiceho na dial'’ku

Kristina Dubravska!l

Rationale for the use of neuromanagement in examining remote
team performance

Abstract

The aim of the article is to explore the role of neuromanagement in optimizing the perfor-
mance of teams working in home office mode, focusing on the changes caused by the global
crisis of COVID-19. As a result of the pandemic, there has been a massive shift to working
from home, which many employees were not prepared for. This fact negatively affected
their work efficiency. In our research conducted during the pandemic, we focused on the
area of human resources management, specifically on communication with employees, their
motivation and performance. The research results are subsequently connected with theore-
tical knowledge from the field of neuromanagement, which emphasizes the importance of
neurobiological processes for effective management and employee motivation. The article
examines to what extent neuromanagement and neuroimaging techniques can serve as an
intervention variable to increase the motivation and thus the performance of teams in a
post-pandemic work environment, with the aim of supporting internal development and
improving working conditions.

Key words

Neuromanagement, neuroimaging techniques, motivation, performance, remote work,
pandemic

JEL Classification: D87, D91, 131

Uvod

V sUcasnosti mézeme tvrdit/, ze globalna kriza spésobena pandémiou COVID-19, ktora
vypukla po prvom pozitivnom pripade na Slovensku, zaznamenanom 6. marca 2020
(health.gov, 2020), predstavovala zlom v oblasti pracovnych navykov a riadenia l'udskych
zdrojov. Obmedzenia, ktoré nastali zasiahli nielen spolocensky systém, ale tiez trh prace a
pracovné podmienky. Mnohi zo zamestnancov neboli pripraveni na dlhodobu pracu v
domacom prostredi, ktora eliminovala fyzicky kontakt s kolegami, priatelmi a rodinou. Tento
nahly prechod na online fungovanie nielenze transformoval tradi¢ni pracovnu rutinu, ale
zaroven vyrazne narusil rovnovahu medzi pracovnym a osobnym Zivotom. Podl'a niektorych
vyskumov sa u mnohych zamestnancov zvysSila hladina stresu, objavili sa psychické
problémy a zniZila sa celkova produktivita (Jamnicky, 2023).

Izolacia, strata beznych pracovnych navykov a psychicka zat'az viedli k tomu, Ze mnohi
zamestnanci neboli mentalne pripraveni na nové vyzvy, ktoré im tento model prace priniesol.
Prudka zmena prostredia a sp6sobu fungovania mala zasadny vplyv na kognitivne procesy
jednotlivcov, ¢im sa menili ich priority, motivacia a schopnost’ efektivhe pracovat. Vykon
jednotlivca bol naruseny, ¢o negativne vplyvalo na celkové fungovanie timov a organizacii.

1 Ing. Kristina Dubravska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, kristina.dubravska@euba.sk
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Avsak home-office sa stal integralnou sucastou moderného pracovného prostredia,
kedy ho zamestnanci maju moznost’ aj nad’alej vyuzivat'. V tomto kontexte neuromanazment
a neurozobrazovacie techniky poskytuji manazérom nastroje na lepsie pochopenie toho,
ako zmeny pracovnych podmienok, izolacia a stres ovplyviuji mozgové procesy
zamestnancov. Tieto techniky umoznuju presnejSie sledovat, ako jednotlivci reaguju na
rozne situacie, a pomahaji manazérom efektivnejsie riadit’ timy (Santamaria, 2019). Ked' je
zamestnanec mentalne vyrovnany a vykonny, pozitivne to ovplyviuje cely tim a prispieva k
zlepSeniu organizacnych vysledkov. V postpandemickom svete, kde je hybridné a digitalne
pracovné prostredie novym Standardom, je vytvaranie podmienok, ktoré podporuju nielen
produktivitu, ale aj psychickd pohodu, nevyhnutné pre dlhodoby Uspech organizacii.

1 Metodika prace

Cielom clanku je preskimat’ moZznosti vyuzitia neuromanazmentu pri optimalizacii
vykonnosti timov pracujucich v rezime home-office. V zaujme dosiahnutia tohto ciel'a sme
Cerpali data z primarneho kvantitativneho prieskumu, ktory bol realizovany poc¢as pandémie
a zameriaval sa na vyjadrenie spokojnosti jednotlivcov pracujicich v timoch a na zmenu ich
vykonnosti. ISlo 0 zamestnancov zo spolo¢nosti Dentsply Sirona Slovakia, s.r.o., ktori nemali
na vyber a museli prejst’ na pracu z domu. Prieskumu sa zucastnilo 45 respondentov, z toho
30 Zien (66,7%) a 15 muzov (33,3%) vo veku od 20 do 49 rokov, pricom najvacsie
zastlpenie mala vekova kategdria 20-29 rokov.

Na sumarizaciu dat sme pouzili metddu syntézy, ktorda nam umoznila preskimat’ vzt'ahy
medzi spokojnostou zamestnancov aich vykonnostou. Vramci tejto metddy sme
identifikovali empirické data z prieskumu a kl'i¢ové faktory, ktoré ovplyviiuju tento vzt'ah.
Nasledne sme prepojili vysledky prieskumu s teoretickymi poznatkami z relevantnych
vedeckych zdrojov, ako st odborné ¢lanky, zborniky a iné publikacie. Na zber dat sme vyuzili
Standardizovany dotaznik. Jeho spracovanim sme ziskali vysledky, ktoré nam umoznili
interpretovat’ a kontextualizovat’ zistenia v suvislosti s existujucou literatirou. Na podporu
nasich zisteni sme aplikovali metddu komparacie, s ktorou sme porovnali moznosti a prinosy
neuromanazérskych technik v porovnani s tradicnymi vyskumnymi metédami pri skimani
timov. Tymto spdsobom sme ziskali hlbsi pohlad na efektivnost’ r6znych pristupov
k vyskumu v oblasti neuromanazmantu.

2 Vysledky a diskusia

V sUcCasnosti je Coraz doleZitejSie zdoraznovat vyznam neurovedy v kontexte
pracovného prostredia a jej dopad na vykonnost' timov pracujlcich na dialku. Zaujem o
odhal'ovanie implicitnych procesov mysle zamestnancov prostrednictvom neurovedeckych
poznatkov vSak nie je sprevadzany dostatocnym poctom vyznamnych prispevkov v tejto
oblasti. Dokladné analyzy existujucej literatdry poukazuju na nedostatok teoretickych
diskusii a solidnych metodologickych zakladov. Tento ¢lanok sa zameriava na dolezitost’
neuromanazmentu, ktory nam umozZiuje lepSie pochopit’ spravanie jednotlivcov.
Prostrednictvom teoretického pristupu a skimanim realnych situacii z pandemickych cias sa
snazime poskytnut’ pevny zaklad pre dalSi vyskum a rozvinit' diskusiu o moZnostiach
vyuzitia neurozobrazovacich technik pri skimani vykonnosti timov na dialku.

55



2.1 Teoretické vymedzenie pojmu neuromanazment

Do kategdrie modernej neurovedy zarad’'ujeme neuromanazment ako vedecky pristup k
manazmentu, ktory skuma behaviordlne, ekonomické a manazérske problémy
prostrednictvom mozgovej aktivity a mentalnych procesov (Matusovicova, 2023). Tato
subdisciplina vyuziva technoldgiu v oblasti biologickych vied, ako je kognitivha neuroveda
na analyzu ekonomickych a manazérskych otazok (Hanulakova et al., 2022).

Samotny pojem neuromanazment sa sklada z dvoch Casti :

e ,neurcd®, pretoze sa opiera o najnovsie mechanizmy v mozgovych procesoch,
o ,manazment®, ktory sa vztahuje na vsetky techniky implementované pre riadenie
spolocnosti (Karim et al., 2019).

Neuromanazment je koncipovany na zaklade sposobu, akym su l'udsky mozog a jeho
funkcie prevazne organizované, pri¢om sa sustred'uje na podporu individualneho zlepSenia
(Gonzalez-Morales et al., 2023). V porovnani s tradicnym vertikalnym manazmentom, ktory
je charakterizovany jednostrannym pristupom (zhora — nadol), neuromanazment sa zaobera
emdciami a vnimanim jednotlivcov, kladie dbraz na vytvaranie pozitivnych pracovnych
prostredi a podporuje aktivne angazovanie zamestnancov (Hanuldkova et al., 2022). Inymi
slovami je to umenie nasmerovat’ l'udské zdroje na dosiahnutie lepSieho organizacného
vykonu za zaklade najnovSich mechanizmov v mozgovych procesoch.

Neuromanazment je v sUCasnosti oznaCovany za novy koncept v oblasti riadenia
zamestnancov. Poznanie neuromanazmentu moze firmam pomoOct’ spravne riadit’ sposob,
akym emdcie na pracovisku, €i uz v kancelariach, alebo pri praci na dial'ku, m6zu ovplyvnit
obchodné vysledky a v kone¢nom dosledku aj holisticky vykon. Neuromanazment prinasa
nové spdsoby, ako zlepsit' komunikaciu, vedenie a produktivitu prostrednictvom pohl'adu na
mentalne procesy a mozgovu aktivitu. Jeho hlavnym cielom v slvislosti s vykonnost'ou je
optimalizovat’ fungovanie mozgu a mentalnych procesov takym spdsobom, aby interny
zakaznici pracovali efektivnejSie, s mensim rizikom chyb, a zabranit nevhodnému
ovplyvneniu vykonnostnych funkcii mozgu nespravnym spracovanim emdcii (Mirela, 2019).
Zamerom neuromanazmentu je odhalit’ kompetencie priamo suvisiace s rozvojom vedenia,
ktoré predstavuju rozhodujuce aspekty na uspokojenie stale komplexnejSich potrieb
organizacii v obchodnom prostredi.

2.2 Vyhody vyuzitia neuromanazmentu pre manazérov pri optimalizacii riadenia
timov

Stidiom fungovania mozgu ajeho vplyvu na rozhodovanie, emdcie, motivaciu
a komunikaciu poskytuje neuromanazment manazérom cenné poznatky na optimalizaciu
timového vykonu a podporu pozitivneho pracovného prostredia. Autori Aithala a Satpatha
(2024) uvadzaju, ze efektivne riadenie timov mo6ze byt vyznamne podporené aplikovanim
principov neuromanazmentu, ¢o sa odraza v nasledujucej tabul'ke, ktora sumarizuje kl'i¢ové
prinosy pre manazérov.
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Tab. 1 Vyhody aplikacie neurovedeckych poznatkov v manazmente

Prinosy
neuromanazmentu

Popis

Vplyv na riadenie timov

Premena vedeckych
poznatkov do
praktickych stratégii

Neuromanazment prepojuje
neurovedu s manazérskou praxou,
ponukajuc aplikovatel'né stratégie.

Umoznuje efektivne
implementovanie
neurovedeckych poznatkov
Vv praxi.

rozhodovanie.

Lepsie pochopenie Neuromanazment poskytuje Zlepsuje flexibilitu
ludského spravania | nastroje na analyzu kognitivnych a | a empatiu manazérov v
emocionalnych procesov. roznych situaciach.
Optimalizacia Neuromanazment odhal'uje UmoZznuje manazérom
rozhodovania nervové mechanizmy ovplyviujlice | robit’ objektivnejsie a

informovanejsie
rozhodnutia.

Zvysena emocionaina

Neuromanazment rozvija

Posilfiuje porozumenie a

inteligencia emocionalnu inteligenciu vztahy v ramci timu.
prostrednictvom neurovedeckych
stratégii.
Individugine Neuromanazment prisposobuje Umoziiuje manazérom
prispésobenie vedenie individualnym rozdielom v | prispdsobit’ Styly vedenia
vedenia nervovych reakciach. tak, aby rezonovali

s kognitivnymi
a emocionalnymi
potrebami réznych clenov.

Podpora ucenia

Pochopenie neuroplasticity a

Umoznuje flexibilné

a zvysenie vykonu

neurobiologickych poznatkov vedia
riadit’ stresové faktory a eliminovat’
ich.

a adaptability mechanizmov ucenia umoziuje prispdsobenie sa meniacim
lidrom vytvarat’ prostredia sa potrebam organizacie.
podporujuce kontinudlny rozvoj
zruénosti.

Redukcia stresu Manazéri na zaklade Vytvara pracovné

prostredie optimalizované
pre produktivitu a pohodu
Zamestnancov.

VyuZitie motivacnych
poznatkov

Pochopenie neuralnych obvodov
motivacie pomaha manazérom
navrhovat’ stimuly.

ZvySuje motivaciu a
angazovanost’
Zamestnancov.

Ulahcenie efektivnej
komunikacie

Neuromanazment kladie doraz na
nervové reakcie na komunikaciu, ¢o
pomaha lidrom formulovat’ spravy.

ZlepSuje komunikaciu a
timovu spolupracu.

Zdroj : Vlastné spracovanie podla (Aithal, Satpathy, 2024).

Aplikovanim spominanych poznatkovn mo6zu manazéri

rozvijat’ empatickejsie,

informovanejSie a flexibilnejSie pristupy, ktoré zohl'adruju zlozitost’ 'udského mozgu. Tymto
sposobom sa prekonava priepast medzi vedeckymi poznatkami a efektivnymi praktikami
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vedenia, ¢o je obzvlast' relevantné v kontexte prace na dialku. Porozumenie kognitivnym a
emocionalnym aspektom zamestnancov zohrava doleziti Ulohu pri optimalizacii vykonu
timov a udrzani angazovanosti zamestnancov.

2.3 Neurozobrazovacie techniky v siicasnom neuromanazmente

Neurozobrazovacie techniky prindsaju cenné poznatky o procesoch, ktoré prebiehaju
v timoch. Tieto poznatky m6zu manazéri efektivne vyuzit' na optimalizaciu produktivity,
navrh rieSeni problémov, minimalizaciu konfliktov, rozvijat’ a vyuzivat’ potencial 'udskych
zdrojov. Okrem toto tieto data podporuju budovanie firemnej kultiry zameranej na plnenie
strategickych cielov organizacie (Rutkowska, 2022). Podla autorov Balconi a Sansone
uvadzame nizSie teoretické vychodiska o uplatnitelnosti modernych neurozobrazovacich
technik v neuromanazmente.

1. Neurozobrazovacie techniky, ktoré umoZznuju vizualizaciu celebralnej aktivity

a. Funkcné zobrazovanie magnetickou rezonanciou (fMRI) : umoziuje
lokalizovat’ s vynikajacim priestorovym rozliSenim aktivitu oblasti mozgu
ziskanych pocas experimentalnych dloh.

b. Funkcna Neuro-Infrared Spectroscopy (fNIRS) . nastroj zaloZzeny na
technoldgii blizkej infraervenej oblasti poskytujici mieru celebralnej
hemodynamickej aktivity s dobrym ¢asovym a priestorovym rozliSenim.

2. Neurovedecké nastroje, ktoré meraju kortikalnu elektrickd aktivitu

a. EEG (elektroencefalografia) : technika ktora umoznuje zaznamenavat’ zmeny
elektrickej aktivity mozgu s vynikajucim ¢asovym rozliSenim.

b. Transkranidina magnetickd stimuldcia (TMS) : ktord umoziuje do hibky
vysvetlit' nervové koreldtory kognitivnych, emocionalnych a komunikacnych
procesov.

3. Fyziologické periférne nastroje

a. Biofeedback : systém pouzivany na meranie autondmnych indexov (vodivost’
koZe, srdcova frekvencia, krvny tlak a iné), ktoré poskytuji informacie o stave
vzruSenia a emociondlnej angazovanosti jednotlivcov, ako aj prispevku
implicitnych mechanizmov a automatickych reakcii vo viacerych zlozitych
procesoch.

b. Eyetracking : sledovanie pohybu oci a zaznamenavanie toho, kam sa jedinec
pozera ako dlho tam zotrva. Tieto Udaje poskytuju dblezité informacie o tom,
ako jedinec reaguje na rbézne podnety a situacie, a umoziuju lepSie
porozumiet’ jeho pozornosti, zaujmov a reakcii.

c. Elektromyografia  (EMG) : technika na merania elektrickych signalov
produkovanych svalmi. Signdly poskytuju informacie o aktivite svalov, o
umoznuje analyzu reakcii na r6zne stimuly a situacie. Mozno pouZit' na
monitorovanie Urovne stresu, emocionalnych reakcie a fyzickej napatosti
u jednotlivcov v pracovnom prostredi.

Vyskumnici, ktori sa zaoberaju Stadiom neurovedy a prislusnych disciplin v rdmci
neuromanazmentu s vyuzitim neurofyziologickych technik, by mali dokladne pochopit’
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charakteristiky kazdého nastroja a zvazit, ktora technika najlepsie vyhovuje ich vyskumnym
cielom (Balconi & Sansone, 2021).

V ramci neurovedy existuje mnozstvo d'alSich technik, ktoré poskytuju rozne perspektivy
na skimanie mozgovych procesov a fyziologickych reakcii, avsak prave spomenuté metody
— ako fMRI, fNIRS, EEG, TMS, biofeedback, eyetracking a EMG — patria k najCastejSie
pouzivanym a najviac citovanym v literatire. Ich cCasté vyuzivanie je podmienené
schopnostou ponuknut’ presné a relevantné Udaje o kognitivnych, emocionalnych a
fyziologickych procesoch, ktoré su dolezité pre pochopenie komplexnych interakcii v
pracovnom prostredi. Vyber vhodnej techniky vzdy zavisi od povahy a cielov konkrétneho
vyskumu, pricom kl'icovym faktorom je, aby zvolena metdda Co najlepSie odpovedala na
vyskumné otazky a poskytla potrebné udaje pre hibsie pochopenie skimanych javov.

2.4 Vnimanie prace na dial'’ku zamestnancami

Spolocnost’ Dentsply Sirona Slovakia, s.r.0. zaviedla povinny home office v sulade
s celostatnymi opatreniami, ¢o znamenalo, ze zamestnanci museli vymenit’ kancelariu za
domace prostredie. Nikto vSak netusil, ako dlho situacia bude trvat, ani kedy a ¢i vobec sa
vrati do normalu.

2.4.1 Vysledky prieskumu zameraného na pracu na dial'ku

Kl'i¢ovym faktorom Uspechu kazdej firmy je vykonny zamestnanec, priCom spokojnost’
je nevyhnutnym predpokladom pre dosiahnutie jeho optimalnej vykonnosti. Z
psychologického hl'adiska spokojnost’ pozitivne ovplyviuje nielen motivaciu, ale aj pracovné
nasadenie, schopnost’' zvladat’ stres a celkovl produktivitu. Zamestnanec, ktory sa citi
podporovany a pracuje v prostredi, ktoré vyhovuje jeho potrebam, ma lepSie predpoklady
na efektivne plnenie Uloh. NizSie uvedeny graf poskytuje prehlad o spokojnosti
respondentov, ¢o nam umoznuje detailnejSie analyzovat’ ich vnimanie a postoje k prechodu
na pracu z domu a jeho vplyv na ich pracovnu ¢innost.

Graf 1 Spokojnost’ s pracou z domu na skale od 1 do 5 (1 — vel'mi nespokojny / 5 — velmi
spokojny).
60% 55,60%
50%
40%

26,70%

30%

20% 11,10%
6,70%

(o]
0% .
3

1 2

Zdroj : Vlastné spracovanie, 2024.
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Viac ako polovica zamestnancov, a to 55,6% je dostatocne spokojna s home office.
26,6% zamestnancov s maximalne spokojni s pracou na dialku, 11,1% priemerne spokojni
a len 6,7% zamestnancov su nespokojni s tymto spésobom prace. Absolitnu nespokojnost’
s home office nevyjadril ziaden zo zamestnancov. Tento vysledok poukazuje na to, ze aj
ked’ sU zamestnanci vo vSeobecnosti spokoijni, je tu priestor na zlepsenie. V nasledujlcej
otazke sa preto zameriame na odhalenie konkrétnych faktorov a ukazovatelov, ktoré
prispievaju k stresu spojenému s tymto modelom prace.

Graf 2 : Miera stresu pri praci na dial'ku.

= Viac ako praca z kancelarie
17,80%

= Rovnako ako praca v kancelarii
= Menej ako praca z kancelarie

Vobec nie je stresujlca

Zdroj : Vlastné spracovanie, 2024.

Z grafu 2 m6zeme usudit, Ze odpovede su takmer vyrovnané, az na mensie odchylky.
Pre 31,1% zamestnancov je home office menej stresujlcejsi ako praca z kancelarie, pricom
24,4% zamestnancov zas home office vnima ako viac stresujuci. 26,7% zamestnancov
uviedlo, ze vzniknuty stres je na rovnakej Urovni pri praci zdomu aj v kancelarii a len 17,8%
zamestnancov vobec nevnima pracu z domu ako stresujicu. Na zaklade roznorodych
odpovedi sme sa nasledujicou otazkou snazili zamerat’ na zistenie indikatorov stresu.

Graf 3 Vyskyt stresovych situdcii pri praci z domu.

Zladenie pracovného a rodinného Zivota NI 44,40%
Komunikacia v online priestore I 35,60%
Spojenie s klientmi / zakaznikmi I 33,30%
Praca so zariadeniami IS 22 20%
Problémy s plnenim zadanych Gloh I 20%
Pracovna doba mESSmm——— 15,60%
Nevyhovujlice pracovné podmienky I 11,10%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%

Zdroj : Vlastné spracovanie, 2024.

Na grafe 3 vidime, Ze 44,40% respondentov sa zhodlo vtom, Ze za najvacsi problém
povazuju zlicCenie pracovného a rodinného Zivota. To naznacuje, Ze velka Ccast
zamestnancov Celi taZkostiam so stanovenim hranic medzi pracou a osobnym Zzivotom, co
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moze viest k zvySenej stresovej zatazi a psychickému vycerpaniu. Daldimi vyznamnymi
problémami su komunikacia v online priestore (35,6% respondentov) a spojenie s klientmi
alebo zakaznikmi (33,30% respondentov), o poukazuje na to, ze efektivna komunikacia a
interakcia v digitalnom prostredi su kl'iCovymi vyzvami pre zamestnancov pracujucich na
dialku. U 22,20% respondentoch indikujeme technické problémy, 20% respondentov
poukazuje na vyzvy s plnenim zadanych Uloh, 15,60% respondenti vnimaju tazkosti so
stanovenim jasnych pracovnych hodin alen 11,10% respondenti naznacili, ze nemaju
optimalne prostredie pre pracu z domu.

Na zaklade nasledujucej otazky sme sa snazili preskimat’, aky vplyv mal home office na
zamestnancov, konkrétne na ich pracovny vykon.

Graf 4 Ak vas ovplyvnili nasledujlice aspekty pocas prace z domu? Vyberte, ¢i sa zlepsili,
zostali rovnaké alebo zhorsili.

80% 73%
70% 62% 64% 60%
60% 53%
o 47%
>0% 40%
40% 29% o33% o 31%
30% 27% 29 27% 20
o o 20% 1 18%
20% 8% 16% 6% 3% 0
9%
10% I E
0%
Moja Moja Moja Moja Komunikacia  Casovy Pracovné
produktivita sustredenost’ motivacia pracovna manazment vzt'ahy
moralka

m Zlepsila sa m Nezmenila sa Zhorsila sa

Zdroj : Vlastné spracovanie, 2024.

Na grafe 4 mézeme sledovat/, ze sa u zamestnancov pracujucich zdomu nadmieru zlepsil
Casovy manazment. No vo vacSine pripadov sa pracovné vztahy, pracovna moralka,
motivacia, ale aj komunikacia u zamestnancov takmer nezmenili. NajznacnejSie zhorSenie
evidujeme pri sUstredenosti zamestnancov pracujucich z domu.

V Case pandémie, ked’ zamestnanci presli na pracu z domu, bola podpora zo strany
zamestnavatel'ov dolezitejSia nez kedykol'vek predtym. Manazéri Celili novym vyzvam, kedze
znacna Cast’ zodpovednosti bola prenesena na zamestnancov. V ramci otvorenej otazky v
zneni: ,, Citili ste podporu od zamestnavatela pocas prace z domu?" sme ziskali roznorodé
odpovede. Mnoho zamestnancov pozitivne hodnotilo materidlnu podporu vo forme
zabezpecenia potrebnych technickych zariadeni, ako st notebooky a monitory. Ocenovali aj
pristup manazérov, ktori boli ochotni poméct’ a flexibilne prispdsobit’ pracovny cas. Na
druhej strane sa objavili aj negativne reakcie, najma ohl'adom technickych problémov, ako
su Casté vypadky VPN, ktoré ovplyvnili pracu s firemnymi aplikaciami. Niektori zamestnanci
vyjadrili pocit, Ze podpora zo strany manazérov zacala ¢asom upadat’. Zamestnanci uviedli,
Ze manazér posobil odmerane, kladol vyssie naroky a nedostatok spatnej vazby sa stal
Zjavnejsim.

61



2.4.2 Vysledky a odporucania

Syntézou odpovedi ziskanych spracovanim dotaznikov zameranych na spokojnost’ a
vykonnost’ zamestnancov pracujlcich formou home office poCas pandémie, sme odhalili
vyznamné vyzvy v oblasti riadenia 'udskych zdrojov. Vysledky, ako stres spojeny s pracou z
domu, problémy so sustredenim, zliCenim pracovného a rodinného zivota ¢i vnimané
znizenie podpory zo strany manazérov, mozu byt priamo ovplyvnené mozgovymi procesmi,
ktoré stoja za vnimanim, rozhodovanim a spravanim jednotlivych ¢lenov timov.

Z hl'adiska neuromanaZmentu tieto problémy mozno riesit’ vytvaranim prostredia, ktoré
lepsSie reaguje na kognitivne a emocionalne potreby zamestnancov. Na rozdiel od tradi¢nych
manazérskych pristupov, ktoré sa spoliehaju prevazne na pozorovanie spravania a
subjektivneho hodnotenia, neuromanazment umoznuje detailnejSie a presnejSie pochopit/,
ako jednotlivci spracovavaju spatnu vazbu, stres a motivaciu na neurofyziologickej Grovni.
Tento pristup je efektivnejsi, pretoze sa zameriava na podvedomé mozgové procesy, ktoré
maju zasadny vplyv na vykon a pohodu zamestnancov, ¢o tradicné manazérske nastroje
nedokazu adekvatne zachytit'.

Na zaklade zisteni, ktoré naznacuju, zZe pozitivna spatna véazba a aktivna podpora od
manazérov vyznamne ovplyviuje kognitivne procesy zamestnancov a ich celkovu
vykonnost, je zrejmé, Ze absencia takejto podpory pocas pandémie mohla negativne
ovplyvnit’ ich motivaciu a spokojnost’. Tento pokles manaZzérskej podpory viedol k zvySenej
frustracii a znizeniu vykonu. Na zaklade uvedenych zisteni odpori¢ame manazérom, aby
vyuzivali vysledky ziskané z podporou neurozobrazovacich technik, ako si fMRI a EEG, na
monitorovanie mozgovych reakcii zamestnancov s cielom lepsie prisposobit’ svoje riadiace
stratégie individualnym potrebam a situaciam v time. Tento pristup umoznuje efektivnejsie
reagovat’ na dynamiku pracovného prostredia, ¢o je obzvlast doblezité v sucasnom
pospandemickom obdobi, ked' sa pracovné procesy rychlo menia. AvSak, manazéri by mali
byt obozretni aj vodi rizikdm spojenym s pouzivanim tychto technik, vratane ich vysokych
finanénych ndkladov, pozZiadaviek na informovany suhlas zamestnancov a casovej
narocnosti. Nevyhnutné je tieZz dodrZiavat' prisne etické normy, najma v otazkach ochrany
sukromia a bezpeCnosti zamestnancov. Neuromanazment ma potencial vyznamne
transformovat’ tradiné manaZzérske pristupy, no jeho efektivne a etické uplatnenie si
vyzaduje premysleny, zodpovedny pristup zalozeny na dokladnej priprave a jasnych
pravidlach.

Vzhl'adom na sucasny prechod mnohych spoloCnosti na hybridny model prace, ktory
kombinuje pracu z kancelarie a pracu na dialku, je pre manazérov nevyhnutné
prisposobovat’ svoje schopnosti novym pracovnym podmienkam a meniacim sa
poziadavkam zamestnancov. Tradicné manazérske pristupy, ako bolo uz spominané, casto
nedokazu dostatoCne reagovat’ na zlozité vyzvy spojené s digitalnou transformaciou a
pracou na dialku. Neuromanazment prinasa presnejsie a vedecky podlozené metddy, ktoré
by sa prave v kontexte hybridného pracovného prostredia mali ¢oraz CastejSie dostavat’ do
popredia ako kl'i¢ové rieSenia pre zvladnutie jeho vyziev.

Zaver

Neuromanazment, skumajici, ako mozgové procesy ovplyviiujui manazérske
rozhodnutia a spravanie zamestnancov, ponuka cenné vysvetlenie roznorodych reakcii
zamestnancov na pracu z domu. Mozgova aktivita priamo ovplyviuje, ako zamestnanci
vnimaju pracovné podmienky — od manazérskej podpory az po schopnost’ sustredit’ sa pri
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praci v domacom prostredi. ZhorSena koncentracia a narast stresu, ktoré sa identifikovali
ako hlavné negativne faktory, m6zu byt’ désledkom nadmernej stimulacie a nedostato¢ného
oddelenia pracovného a osobného zivota, o nariSa mozgové procesy spojené s motivaciou
a vykonnostou.

Integracia neurovedeckych poznatkov do praxe l'udskych zdrojov poskytuje manazérom
hibsi vhl'ad do optimalizacie pracovného prostredia a méze viest' k zvySenej spokojnosti
a vykonnosti zamestnancov. Neuromanazment, podporeny pokroCilymi neurozobrazovacimi
technikami, tak vytvara teoreticky ramec a zaklad pre dalsi vyskum v tejto oblasti, ktory
moze prehlbit’ nase chapanie tychto prepojeni a prispiet’ k vytvaraniu efektivnejsSich
pracovnych podmienok v neustale sa meniacom pracovnom prostredi. Tymto sp6sobom
moOze neuromanazment predstavovat’ kl'Ucovy nastroj v zlepSovani firemnych procesov a
celkovej vykonnosti organizacii.
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Role of Government Policies in Supporting Spa Tourism
Development in Slovakia: Combining SWOT, EFE and IFE Analysis !

Maria Halenarova?

Abstract

Spa tourism, characterized by wellness and therapeutic practices utilizing natural re-
sources such as mineral springs, has seen significant global growth. Government policies
are crucial in shaping the development of this sector by influencing infrastructure, regula-
tory frameworks, and financial incentives. Government support has driven substantial in-
vestments in infrastructure and the preservation of spa facilities, strengthening Slovakia's
global position as a spa destination. However, persistent challenges such as bureaucratic
inefticiencies and insufticient funding for smaller operators may impede growth. This study
employs SWOT, EFE, and IFE analyses to evaluate the role of government policies in sup-
porting spa tourism in Slovakia, identifying both strengths and areas for improvement.
Findings reveal that while Slovakia possesses a solid foundation for spa tourism, address-
ing bureaucratic delays, enhancing innovation, and adopting modern marketing strategies
will be critical for ensuring sustainable sector growth and competitiveness on the global
stage.

Key words
Slovakia, spa, government, SWOT analysis

JEL Classification: Z32

Introduction

Spa tourism, characterized by wellness and healing procedures using natural
resources such as mineral springs, has seen significant growth worldwide. In Slovakia, the
spa industry plays a key role in the tourism sector, which uses rich sources of mineral
waters and the natural landscape (MatloviCova, Kolesarova, Zidova, 2013). Based on
results of CakaniSin (2023) crucial role will be in support of domestic tourism, which has
significant role in spa tourism in Slovakia.Government policies are key in shaping the
development of this sector through influencing infrastructure, regulatory frameworks and
financial incentives (Rahyuda, et al., 2021). The historical development of spa tourism in
Slovakia was supported by various government initiatives aimed at preserving and
promoting its spa heritage. The development of Slovakian policy was aimed at solving the
demands of the industry and fulfilling the expectations of tourists (Halenarova, Chipek,
2024). Important political milestones include establishing regulations for spa operations
and implementing funding programs for infrastructure improvement. Government support
has spurred significant investment in infrastructure and the preservation of spa facilities.
Policies that support public-private partnerships and facilitate international marketing have
strengthened Slovakia's global position as a spa destination (Derco, 2020). However, the
persistent problems include bureaucratic inefficiency and insufficient financing of some
aspects of the development of spa tourism. The slow pace of policy implementation and

1 VEGA no. 1/0271/23 entitled “Sustainable renewalof spa tourism in the Slovak Republic in the context of
the impacts of civilization crises”.

2 Ing. Maria Halenarova, University of Economics in Bratislava Faculty of Commerce, Department of tourism.
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, maria.halenarova@euba.sk
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lack of targeted support for smaller spa operators can hinder sector growth (Lukac et al.,
2022). The economic impact of the spa tourism policy, which contributes to creating jobs
and regional development, is remarkable. Government policies supporting spa tourism
usually focus on economic incentives such as tax breaks and subsidies to attract
investment (Derco, Romaniuk, Cehlar, 2020). Effective policies support local involvement
and facilitate the integration of traditional practices into modern spa services (Novotn3,
Halamek, Téthova, 2024).

Policies that take advantage of European Union funding and are in line with global
wellness trends can further strengthen the spa tourism sector in Slovakia. Initiatives that
promote sustainability and ecological practices offer new avenues of growth (Ohnmar, et
al., 2024). External threats include economic decline and global competition, which can
undermine the effectiveness of government policies. In addition, rapid regulatory changes
and geopolitical factors can affect tourism flows and policy effectiveness (Szromek, 2021).
Among the strengths of Slovak politics is significant support for infrastructure and
regulatory standards. However, weaknesses such as bureaucratic delays and limited
funding affect policy implementation (Kucerova et al., 2020). Opportunities for policy
improvement lie in the use of EU funds and alignment with global health trends, while
threats include economic uncertainty and competitive pressures (Kucerova et al., 2020).
Internal factors that influence the role of government policies include policy effectiveness,
administrative effectiveness, and stakeholder involvement. Effective policies contribute to
sectoral growth, while inefficiencies and insufficient stakeholder involvement can hinder
progress (Allaberganov, Preko, Mohammed, 2021). External factors that influence spa
tourism policy include global trends, economic conditions and legislative changes.
Government responses to these factors, such as adapting policies to market requirements
and managing economic fluctuations, are key to maintaining the viability of the sector
(Bobenic¢-HintoSova, Aneta, et al., 2020). The authors Derco (2020), Surugiu, Surugiu,
Mazilescu (2021) investigated the role of government policy in supporting spa tourism.
PeSi¢ (2021), Kasagranda, Guriak (2017) and Rubtsova., Koren (2023). They focused on
investigating government support for spa businesses or wellness centres. They were also
involved in researching government support and health insurance companies and their
impact on spa tourism. In Slovakia, as a priority, government support for spa tourism was
not given too much attention, and this created space for its investigation.

The purpose of the article is to identify key elements of the role of government policy
in supporting spa tourism in Slovakia.

1 Methodology

The main goal of the paper is to examine the role of government policy in supporting
spa tourism in Slovakia based on analyses.

In this paper, two methods are used to accomplish the main objective. The first is
SWOT analysis as a basic tool used to evaluate the current situation from different points
of view, namely strengths, weaknesses, opportunities and threats. This analysis is a
combination of O-T and S-W analysis. O-T analysis is an external analysis that focuses
mainly on the external environment (opportunities and threats). S-W analysis is an internal
analysis, which is an analysis of the organization's internal factors (strengths and
weaknesses). For the relevance of the SWOT analysis, we use the assignment of weights
to individual factors based on a numerical evaluation. Each parameter (factor) is assigned
a numerical weight ranging from 1 to 5 points, with 5 points being the highest possible
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weight and 1 point being the lowest possible weight. After all parts of the SWOT analysis
have been evaluated and numerically scored, it is necessary to sum up the strengths with
the weaknesses and the opportunities with the threats (Chlpek, Halenarova, 2024).

Although a SWOT analysis is a useful tool for identifying the strengths and
weaknesses of a business and the opportunities and threats in the environment, it may
not provide a sufficiently detailed view of the specific factors affecting the business.
Therefore, it is advisable to supplement the SWOT analysis with another tool, such as the
matrix for the evaluation of internal and external factors - EFE and IFE analysis. The basis
of both versions of the matrices is the identification of key external (EFE) and internal
(IFE) factors. Each factor is then assigned a weight from 0.0 (lowest importance) to 1.0
(high importance). The sum of all weights must equal 1.0. Factors alone should not be
given too much weight (i.e. weight greater than 0.30) because success in an industry is
only partially determined by a single factor. The next step is to assign the ratings in both
types of matrices:

e The External Matrix Evaluation (EFE) focuses on the evaluation of external factors
that may influence government support for spa tourism. These are the opportunities
and threats identified in the SWOT analysis. We set numbers from 4 to 1, where 4
means better response, 3 above average response, 2 average response and 1 poor
response. Ratings as well as height are assigned subjectively to each factor
separately.

e Internal matrix evaluation (IFE) serves to evaluate internal factors. This method
assigns a relative weight and impact rating to each strength and weakness. The
numbers range from 4 to 1, where 4 means high strength, 3 means low strength, 2
means low weakness, and 1 means high weakness. Strengths can only be rated 3 and
4, weaknesses range between 2 and 1 (Dryglas, 2017).

Finally, both matrices express a score that is the result of the weights multiplied by the
rating. Each key factor must be evaluated. The total weighted score is simply the sum of
all the individual weighted scores for the factors (Dryglas, 2017). Professional publications
devoted to the role of government policy in supporting tourism (Dryglas, 2017; Chlipek,
Halenarova, 2024; Wotowiec et.al, 2022) provided support for determining the weights.

2 Results and discussion

The subsequent sections of this research paper will focus on the results of SWOT
analysis, EFE analysis, and IFE analysis in the domain of spa tourism in Slovakia. This
study will examine significant factors from the governmental policies of the Slovak
Republic that support spa tourism within the country.

2.1 SWOT analysis of government policy supporting spa tourism in Slovakia

In recent years, spa tourism has emerged as a significant component of tourism
development in Slovakia. The government recognizes the potential of this industry not
only from an economic perspective but also in terms of improving public health and overall
quality of life. Spa tourism has a long-standing tradition in the country, supported by
abundant natural resources such as mineral and thermal springs. However, despite
governmental support, various challenges impede its development. The Slovak Republic is
committed to spa tourism in several domains. In 2005, legislation addressing spa tourism
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was enacted, specifically "Law No. 538/2005 Coll., on natural healing waters, natural
healing spas, spas and natural mineral waters and amendments to certain laws". The
provision of health care services in spas is governed by the legislation regarding the scope
of health care paid for based on public health insurance and reimbursement for health
care services (Act 577/2004 Coll.), which is effective from June 1, 2019, until December
31, 2021. Spa tourism is intricately linked with public health, facilitating its utilization for
rehabilitation and treatment purposes. This connection enhances its relevance not only in
tourism but also in health services. Slovakia invests substantially in improving the quality
of transport and tourist infrastructure, specifically focusing on enhancing the accessibility
of spas and elevating the overall quality of tourism services in these regions.

Tab. 1 SWOT analysis — strengths of government support for spa tourism in Slovakia

Factor Value

Supporting legislation

Integration with national tourism strategies

Financial support of spa tourism

WWh W A

1
2
3 | Integration into public healthcare
4
5

Infrastructure development

Source: own processing

Table 1 identifies the key strengths of government support for spa tourism in Slo-
vakia. The assessment of individual factors suggests that supportive legislation and linkag-
es with public health represent the most significant benefits, while integration into national
strategies, financial support and infrastructure development are areas with potential for
further development and improvement.

Tab. 2 SWOT analysis - weaknesses of government support for spa tourism in Slovakia

Factor Value

Regional differences in policy implementation

Dependence on public health insurance

Inconsistent policy implementation

HAIWWIA|W

1
2
3 | Limited focus on sustainability and innovation
4
5

Lack of effective marketing strategies

Source: own processing

Tab.3 SWOT analysis - opportunities for government support of spa tourism in Slovakia

Factor Value

Expansion of health and wellness tourism

Use of EU funds to improve infrastructure

Support of sustainable tourism practices

Development of specialized markets

DR WIN|—=
WA WDD

Cross-border cooperation and regional partnerships

Source: own processing
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Tab. 4 SWOT analysis - threats to government support of spa tourism in Slovakia

Factor Value

Economic instability and budget cuts

Overreliance on public health insurance

Competition from neighbouring countries

Degradation of the environment

DR WIN|—=
DAWDAhWH

Regulatory Challenges and Bureaucracy

Source: own processing

The SWOT analysis of weaknesses, opportunities, and threats presented in Tables
2, 3, and 4 provides a comprehensive assessment of spa tourism in Slovakia. Internal
weaknesses, including regional disparities, dependence on public health insurance, and
inadequate marketing strategies, constrain the industry's capacity to compete on an inter-
national scale. Failure to address these weaknesses may result in Slovakia's diminished
competitiveness relative to other spa tourism destinations. External opportunities are
abundant, particularly in the realms of wellness tourism expansion, European Union fund-
ing, and sustainability initiatives. These opportunities could potentially yield substantial
growth if effectively leveraged through strategic planning and investment. External
threats, notably economic instability and competition from neighbouring countries, under-
score the necessity for a robust and adaptive strategy. To mitigate these risks, Slovakia
must prioritize regulatory reform, environmental protection, and financial diversification.
The findings of the SWOT analysis indicate that while Slovakia possesses significant
strengths and opportunities for the development of spa tourism, it also faces considerable
weaknesses and threats that require attention (tab. 5).

Tab. 5. Results of SWOT analysis

Parameter Mathematical Resulting value
operation

Strengths + Weaknesses Average score 12

Opportunities + Threats Average score 14

Source: own processing

The implementation of tourism policies in Slovakia exhibits inconsistency, often
varying across different regions and administrative levels. This inconsistency may result in
inefficiency and a lack of coordinated efforts to comprehensively develop the spa tourism
sector throughout the country. This challenge impedes the establishment of a unified and
competitive spa tourism market in Slovakia. Slovak spa tourism is characterized by
insufficient marketing and promotion at both domestic and international levels. The
absence of strategic marketing initiatives diminishes the global visibility of Slovakia's spa
tourism potential and constrains its capacity to attract a broader range of foreign tourists
and compete effectively with neighbouring countries that employ more aggressive tourism
promotion strategies.

2.2 EFE and IFE analysis of the role of government policy in supporting spa
tourism in Slovakia

In this part of the paper, we will use the tasks of government evaluation (EFE) and
analysis of internal factor evaluation (IFE) for the systematic evaluation of the spa tourism
promotion policy in Slovakia. An IFE analysis will focus on internal factors that directly af-
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fect the ability of an efficient sector, while an EFE analysis will examine external factors
that the government must consider, such as opportunities and threats arising from eco-
nomic, social and environmental changes. In this way, it will be possible to get a compre-
hensive overview of how the current government support contributes to the development
of spa tourism, what are its strengths and weaknesses, and what external factors are nec-
essary for the successful implementation of other development strategies.

Tab. 6 EFE analysis of government policy in supporting the development of spa tourism

External factors Weight Value Weighted
score
Opportunities 0,15 3 0,45
The possibility of using European funds to modern- 0,10 4 0,40
ize the infrastructure
Development of spa tourism 0,15 3 0,45
Use of EU funds to improve infrastructure 0,10 3 0,30
Cross-border cooperation and regional partnerships 0,10 3 0,30
Development of specialized markets 0,10 3 0,30
Threats
Economic instability and budget cuts 0,15 2 0,30
Overreliance on public health insurance 0,10 2 0,20
Competition from neighbouring countries 0,10 3 0,30
Regulatory Challenges and Bureaucracy 0,05 2 0,10
Total 1 2,80

Source: own processing

In Table 6 of the EFE, the score was calculated as 2.80, which indicates that the spa
tourism sector exhibits an above-average ability to adapt to external factors. With an
overall weighted score of 2.80, the spa tourism sector is well-positioned to address
externalities. It is manifested by a strong ability to take advantage of opportunities,
especially in drawing European funds and developing spa tourism. At the same time, there
are potential threats such as economic instability and excessive dependence on public
health insurance, which, if not adequately addressed, could threaten the stability of the
sector. The possibility of using European funds for infrastructure modernization (weighted
score: 0.45) represents a significant leverage perspective for the sector. A weight of 0.15
means that it is a key factor, and a value of 3 indicates that the sector can effectively use
these funds to upgrade infrastructure. The role of government policy is favourably
oriented to the development of spa tourism, as evidenced by the high value of 4. The
weight of 0.10 indicates that this factor is not the most critical but has considerable
potential. Bureaucracy and regulatory challenges were significant threats (although with a
weight of only 0.05), indicating a value of 2. Economic instability and budget cuts (a
weighted score of 0.30) pose significant risks. A weight of 0.15 indicates that this is a
significant external factor, but the sector is not sufficiently prepared to address it, as
evidenced by the low rating of 2.

Spa tourism has significant advantages from the legal and financial support of the
state. A weight of 0.20 means that this is a very important factor, and a value of 4
indicates that the sector uses this support effectively. The integration of spas into the
public health system is also very significant with a significant weight of 0.20 and a value of
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4. This factor indicates that spa facilities are an integral part of the public health system,
which ensures constant clientele and stability. A weight of 0.15 and a value of 3 indicate
that state subsidies are an important factor contributing to the maintenance of spa
infrastructure at a high level, although there is potential for efficiency improvement
(tab.7).

Tab. 7 IFE analysis of government policy in supporting the development of spa tourism

Internal factors Weight Value Weighted
score
Strengths
Strong legal and financial support for spa tourism 0,20 4 0,80
Integration of spas into the public health system 0,20 4 0,80
State subsidies for infrastructure in key regions 0,15 3 0,45
Stable domestic tourism market thanks to public 0,15 3 0,45
health insurance
Well used natural healing resources 0,10 3 0,30
Weaknesses
Regional differences in policy implementation 0,10 2 0,20
Excessive dependence on public finances 0,05 2 0,10
Limited focus on innovation and sustainability 0,05 2 0,10
Inconsistent marketing efforts 0,05 2 0,10
Total 1 3,30

Source: own processing

Although not a critical issue (weight 0.10), regional differences in policy implementa-
tion represent a weakness, as the sector has only partially adapted to these challenges
(score 2). This factor could potentially threaten the overall consistency and effectiveness
of spa tourism in different regions of the country. Dependence on public finances is a
weakness of the sector that can limit its flexibility. Despite the low weight (0.05), a value
of 2 indicates that the sector has not effectively diversified its sources of income. Innova-
tion and sustainability are areas that are not receiving enough attention in spa tourism. A
weight of 0.05 and a value of 2 indicate that there is only a limited focus on these key as-
pects that could pose a risk in the future if not addressed. Marketing activities are incon-
sistent, which undermines its position. This factor with a low weight of 0.05 and a value of
2 indicates that spa tourism needs to increase its efforts in promotion and visibility (Table
6).

With an overall weighted score of 3.30, the spa tourism sector can be considered very
strong. It has solid foundations in the field of legal and financial support, integration into
the health system, state subsidies and natural resources. However, it is necessary to focus
on weaknesses such as regional differences, dependence on public finance, lack of innova-
tion and inconsistent marketing. Improving these weaknesses could further strengthen the
sector and improve its competitiveness in the future.

The IFE matrix score of 3.30 indicates that the internal environment of government
policies is moderately strong in supporting spa tourism in Slovakia. Strengths such as legal
support and integration into health care are significant, but addressing identified deficien-
cies could further increase the effectiveness of these policies. Both the EFE matrix and the
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IFE emphasize that the Slovak government has solid foundations for supporting spa tour-
ism. The external environment provides wide possibilities, especially in the expansion of
wellness tourism and the use of EU funds, while the internal environment benefits from
strong legal and financial structures. However, challenges such as economic instability,
regional differences and competition need to be managed to ensure sustainable growth in
the spa tourism sector.

Government support, which includes legal and financial incentives, is the basis for its
development. The SWOT analysis showed that Slovak policy in this area has significant
strengths, especially in legislation and the integration of spas into the public health sys-
tem, which ensures a stable domestic market. Nevertheless, several weaknesses have
emerged, such as regional differences in policy implementation, over-reliance on public
finance, lack of innovation and sustainability, as well as inconsistent marketing efforts.
These factors may limit the ability of spa tourism to fully utilize its potential and competi-
tiveness on the international market. EFE and IFE analysis confirm that the spa tourism
sector in Slovakia can respond to external opportunities, especially through financing from
European Union funds and the development of specialized markets. However, economic
instability and competition from neighbouring countries represent serious threats that
could hinder further development. The overall score of the EFE matrix (2.80) and the IFE
matrix (3.30) indicate that the sector has relatively strong fundamentals, but weaknesses
and external threats need to be addressed to ensure its long-term sustainable develop-
ment.

Conclusion

The SWOT analysis reveals mixed but promising prospects for developing spa tourism
in Slovakia. The sector has a solid foundation in terms of legislation, healthcare integration
and potential EU funding; however, it faces challenges in marketing, policy implementation
and regional differences. To take full advantage of the opportunities, the government
must address these weaknesses and mitigate external threats such as economic
fluctuations and strong regional competition. Effective management of policies and their
implementation are key to the development of spa tourism in Slovakia. By taking
advantage of the opportunities offered by funding from the European Union and strategic
partnerships, Slovakia can consolidate its position as a leading spa destination in Europe
and thereby ensure long-term economic benefits for the country. The government can
significantly influence the further growth of the sector through its policies. The priority will
be to remove obstacles such as bureaucracy, regional differences and insufficient
marketing strategies. The sector also has an opportunity to focus on innovation,
sustainability and infrastructure improvements to better align with global trends in
wellness tourism.
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Dopad cestovného ruchu na kvalitu zZivota obyvatel'ov destinacie
Belianske Tatry v kontexte Doxeyho iritacného indexu

The impact of tourism on the quality of life for residents in the
Belianske Tatras destination within the framework of Doxey's
irritation index

Jergus Horsky! — Henrieta Harcsova?

Abstract

Tourism is a significant source of income for tourism areas, including the Belianske Tatras.
However, it can have various impacts on the quality of life for local residents. This article
focuses on analyzing the impact of tourism on the quality of life of residents in the Belianske
Tatras destination, using Doxey's Irritation Index as a tool to measure residents’ attitudes
towards tourists. The results are based on surveys, revealing the local population’s attitudes
towards the intensity of tourism and its effects on their daily lives. The article provides an
assessment of the current situation and suggests a foundation for further research that
could contribute to a deeper understanding of the long-term effects of tourism on the local
community.

Key words
tourism, destination, impacts, irritation

JEL Classification: M31, R11

Uvod

Cestovny ruch predstavuje vyznamny ekonomicky, spoloCensky a environmentalny
fenomén, ktory ovplyviiuje rozne aspekty zivota v destinaciach. Odborna definicia destinacie
v cestovnom ruchu zahffia hibSiu analyzu faktorov, ktoré ovplyviuju jej pritazlivost
a konkurencieschopnost’ na trhu cestovného ruchu. VSeobecne ju vSak mozeme definovat/
ako konkrétny geograficky priestor, miesto alebo oblast, ktora je cielom ucastnikov
cestovného ruchu. (Page, 2011). V oblasti severného Slovenska, ako su Belianske Tatry,
hra cestovny ruch délezitd ulohu v rozvoji miestnej ekonomiky, zlepsuje infrastruktiru a
vytvara nové pracovné prilezitosti. RieSené Uzemie sa geograficky nachadza v okrese
Poprad, 34 km severovychodne od okresného mesta pri pol'skych hraniciach pod severnymi
svahmi Vysokych Tatier a spada po geomorfologickej stranke do Podh6I'no-magurskej
oblasti celku Podtatranska brazda (Tatry-Spis-Pieniny, 2024). Sever Uzemia ohraniCuje
chrbat Spisskej Magury. Obec Zdiar ako centralna cast’ sledovaného Gzemia sa momentaine
vyznaCuje rastucim poctom navstevnikov, o ¢om svedci aj pocet prenocovani v obci. Na
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zaklade verejne dostupnych dat zo Statistického webu DATACUBE je pocet prenocovani za
rok 2022 a 2023 nasledovny:

e Rok 2022 - 27 262 prenocovani;
e Rok 2023 - 42 523 prenocovani (DATACUBE, 2024).

Avsak, popri pozitivnych efektoch, moze nadmerna turistickd aktivita priniest’ aj
negativne vplyvy, najma v oblasti socialnej a environmentalnej udrzatel'nosti, a tym zhorsit’
kvalitu zivota miestnych obyvatelov. Bernini a kol. (2020) hovori, Ze riadenie smerom
k udrzatel'nosti je pre vyspelé a masové turistické destinacie kl'icové. Niektoré zistenia vSak
ukazuju, ze udrzatelnost je menej dolezitym faktorom a prinaSa menej spokojnosti
v porovnani s inymi aspektmi.

Uroven rozvoja turizmu a interakcie s navstevnikmi véak nemusi vzdy predstavovat
negativny vplyv na kvalitu zivota miestnych obyvatel'ov. Naopak, dopad turizmu na kvalitu
Zivota moze byt’ pozitivny, ak su spinené urcité podmienky, ako napriklad spravne riadenie
a udrzatel'nost’. Prili§ vela interakcie s turistami vSak mo6ze znizit'" spokojnost’ miestnych
obyvatel'ov, Co vedie k vzniku protituristickych postojov (Juvan, 2021).

Do Uvahy je vSak niekedy potrebné brat’ viacero faktorov. Jednym z tychto faktorov je
aj sezénnost’ v navstevnosti destinacii cestovného ruchu. Podla Jeon (2016) maju sezdénne
faktory v tychto destinaciach vyrazny vplyv na kvalitu Zivota obyvatelov. Je dokazané
a podlozené, ze pocas vrcholov turistickych sezén sa priamoumerne zvySuju socialne
naklady zapricinujuce negativny aspekt v kvalite Zivota obyvatel'ov. Tento trend mo6ze byt
hlavne problémom v destinaciach, ktoré nie si sezdnne, ale su vyhladavané celorocne.
V takom pripade nastava u miestnych obyvatel'ov rychlejsie, nakolko su interakcie
s navstevnikmi kazdodenné.

Na vyjadrenie vztahu medzi rozvojom cestovného ruchu a postojom miestnych
obyvatel'ov k jeho vplyvu sa Casto pouziva Doxeyho iritacny index (Doxey, 1975). Tento
koncept popisuje, ako sa postupne meni vnimanie turistov miestnou komunitou od
pociato¢ného nadsenia, cez apatiu, az po otvorend iritaciu. Hodnoty tohto indexu su zavislé
aj na miere priestorovej a ¢asovej polarizacii aktivit cestového ruchu a na miere rozdielnosti
kultdr rezidentov a turistov. Doxey (1975) identifikoval Styri fazy, ktoré predstavuju
narastajlcu mieru podrazdenia miestnej populacie. Kazda faza odraza meniace sa vnimanie
a reakcie obyvatel'ov, ako cestovny ruch r6znymi spdsobmi ovplyviiuje ich komunitu. Danymi
fazami su:

e Eufdria — Turisti su vitani a miestna komunita je nadSena z ekonomickych vyhod,

ktoré cestovny ruch prinasa;

e Apatia - Cestovny ruch sa stdva beznym javom a miestna komunita si nan zvyka.
Dochadza k rutinizacii interakcii s turistami;

e Podrazdenost’ - Zacinaju sa prejavovat’ negativne vplyvy cestovného ruchu, ako
su preplnenost’ a tlak na infrastruktiru, co vedie k narastajlcej frustracii miestnych
obyvatel'ov;

e Antagonizmus - Miestni obyvatelia prejavuju otvoreny odpor voci navstevnikom,
vnimaju ich ako zataz a obmedzenie ich kvality Zivota (Arevalo, 2023).

Index teda umoznuje lepSie pochopit, ako rozsah a charakter turizmu v danej lokalite
moze ovplyviovat' postoje a kvalitu Zivota obyvatel'ov.

Cldnok sa zameriava na dopad cestovného ruchu na kvalitu Zivota obyvatelov
destinacie Belianske Tatry v kontexte Doxeyho iritacného indexu. Cielom je preskumat’, ako
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sa rastuci pocet turistov v tejto oblasti premieta do spokojnosti, pripadne iritacie miestnych
obyvatel'ov, a akym spésobom sa tieto faktory podiel'aju na celkovej kvalite zivota v regione.
Ucelom daného clanku je prispiet’ k diskusii o udrzatelnom rozvoji cestovného ruchu v danej
destinacii, pricom zdbraznuje potrebu balansovania medzi ekonomickymi prinosmi turizmu
a socialnym blahom miestnych komunit.

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om ¢lanku je identifikacia a nasledné zhodnotenie vplyvu cestovného ruchu
na kvalitu Zivota obyvatelov destinacie Belianske Tatry, priCom vyuziva Doxeyho iritacny
index ako nastroj na meranie postojov obyvatel'ov vodi turistom.

V ramci metdd bola ako hlavna metdda uplatnena metdda dopytovania a to konkrétne
vo forme dotaznika ktory bol rozdistribuovany medzi obyvatel'ov tejto destinacie. Otazky boli
formulované sp6sobom, aby sa z ich zodpovedania dalo urcit, v akej faze na Skale daného
indexu nachadza.

Urcenie fazy respondentov bude zvolené na zaklade skoérovania odpovedi a bude
vykonané pomocou systematickej kvantitativnej analyzy. Tato vyskumna metdda kombinuje
systematické postupy pri zbere dat s kvantitativnymi technikami ich analyzy. Podla Yin
(2014) je ucelom danej metddy analyzovat' a interpretovat’ mnozstvo dat pomocou
nastrojov zarucujucich objektivnost’ vysledkov.

Nasledné bodové hodnotenie danych odpovedi umozni zistit, v ktorej faze Doxeyho
iritacného indexu sa respondenti nachadzaji. Kazda odpoved na otdzky tykajuce sa
vnimania navstevnikov respondentmi ma pridelend bodovd hodnotu na zaklade jej intenzity,
od vel'mi pozitivnych po velmi negativne reakcie a to zabezpedi, Ze odpovede si hodnotené
proporcionalne a zohl'adriuju ich celkovl intenzitu.

V ramci otazok sa uplatnila ich kategorizacia podla faz iritacného indexu. Dotaznik je
mozné rozdelit' na jednotlivé sekcie, ktoré pokryvajli kazdu z faz Doxeyho iritacného indexu:
euforia, apatia, podrazdenost’ a antagonizmus. Kazda sekcia obsahuje otazky relevantné pre
prislusni fazu, a odpovede v tychto sekcidch su analyzované samostatne. Na zaklade
odpovedi v jednotlivych sekciach bude vypocitané priemerné skore pre kazdu fazu. Postup
je nasledovny:

« Skore euforie: Odpovede tykajuce sa pozitivnych vnimani a vyhod cestovného
ruchu (ekonomické prinosy, infrastruktira, pozitivne interakcie s turistami).

« Skore apatie: Odpovede na otazky tykajlce sa rutinného kontaktu s turistami a
znizeného nadsenia pre cestovny ruch.

« Skore podrazdenosti: Odpovede, ktoré poukazuji na rasttice obavy z negativnych
dosledkov cestovného ruchu (preplnenost’, dopravné problémy, zvySené ceny).

« Skodre antagonizmu: Odpovede, ktoré odrazaju negativne pocity voci turistom
(nedostatok resSpektu, konflikty, zhorsenie kvality zivota).

Pre kazdého respondenta sa spocita priemerné skore odpovedi na otazky v ramci kazdej
fazy. Na zaklade predmetného skére sa urdi, v ktorej faze iritacného indexu sa konkrétny
respondent nachadza. Po ohodnoteni jednotlivych odpovedi respondentov je mozné mozné
analyzovat’ celkovy vzor spravania. To znamend, Ze sa zohl'adni priemerné skére vsetkych
respondentov v jednotlivych fazach.
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2 Vysledky a diskusia

Cielom kapitoly je na zaklade analyzy odpovedi ziskanych prostrednictvom
dotaznikoveého prieskumu preskimat’ vplyv cestovného ruchu na kvalitu Zivota obyvatel'ov
v centralnej obci Belianskych Tatier, a to obci Zdiar. Dotaznik bol distribuovany medzi
obyvatel'mi obce s po¢tom 700 obyvatel'ov relevantnych pre vyskum a zicastnilo sa ho 60
respondentov, ¢o predstavuje priblizne 8,6 % populacie dospelych obyvatel'ov vo veku 18
az 64 rokov. Vzorka 60 respondentov predstavuje priblizne 8,6 % cielovej populacie
dospelych obyvatel'ov vo veku 18 az 64 rokov v obci. Hoci vzorka nedosahuje odporucanu
vel'kost' pre 95 % spolahlivost’ (248 respondentov), splna podmienky pre 90 % spolahlivost’
s pripustnou chybou 10 %.

Vypocet vel'kosti vzorky pre 90 % spolahlivost’ a 10 % pripustnu chybu:

700-1,645%-0,5- (1 —0,5) 700 - 2,706 - 0, 25
T — _
(700 —1)-0,1% + 1,6452-0,5- (1 —0,5)  699-0,01 + 2,706 - 0,25
473,55 473,55 618

= = =
! 6,99 + 10,6765 7. 6665

Odporucana vel'kost' vzorky pre 90 % spolahlivost’ a 10 % pripustnu chybu je priblizne
60 respondentov. Hoci vzorka nedosahuje odporucanu vel'kost' pre 95 % spolahlivost’ spifia
podmienky pre 90 % spolahlivost' s pripustnou chybou 10 % Vysledky preto mozno
povazovat’' za relevantné pre analyzu nazorov obyvatelov tejto vekovej kategdrie. Napriek
tomu absencia demografickych udajov, ako vek a pohlavie respondentov, predstavuje urcit
limitaciu, ktoru je potrebné zohl'adnit'.

Nasledna analyza poskytne prehl'ad o vnimani cestovného ruchu miestnymi obyvatel'mi
a identifikuje jeho pozitivne aj negativnhe dopady na kazdodenny Zivot komunity. Po
predmetnej analyze sa na zaklade bodového ohodnotenia jednotlivych odpovedi poskytne
detailny prehl'ad o tom, v ktorej faze Doxeyho iritacného indexu sa jednotlivi respondenti
nachadzaju. Kazda odpoved' tykajlca sa vnimania turistov bola ohodnotena na zaklade jej
intenzity, pricom hodnotenia pokryvaju spektrum od velmi pozitivnych po vel'mi negativne
reakcie. Tento pristup zabezpeCuje proporcné zohl'adnenie intenzity odpovedi, o umoznuje
spravodlivé hodnotenie vplyvu turizmu na miestnych obyvatel'ov. Dotaznik bol konstruovany
s kategorizaciou otdzok podla faz iritacného indexu, ¢o znamena, ze otazky boli rozdelené
do sekcii pokryvajucich euforiu, apatiu, podrazdenost a antagonizmus. Kazda sekcia
obsahuje otazky relevantné pre danl fazu a odpovede v tychto sekciach su analyzované
samostatne.

Pre kazdého respondenta bude vypocitané priemerné skore v ramci jednotlivych faz, o
umozni urcit/, v ktorej faze iritacného indexu sa nachadza. Vysledné priemerné skére pre
cell vzorku respondentov nam poskytne prehlad o celkovom vzore spravania a vnimania
cestovného ruchu v danej komunite. Kazda odpoved’ na otazky tykajlce sa vnimania turizmu
bude mat’ pridelent bodovi hodnotu na zaklade jej intenzity, od vel'mi pozitivnych po velmi
negativne reakcie. Tento bodovy systém je nasledovny:
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« Vyrazne pozitivhe odpovede = +2 body
« Skor pozitivhe odpovede = +1 bod

« Neutralne odpovede = 0 bodov

« Skor negativne odpovede = -1 bod

« Vyrazne negativne odpovede = -2 body

Danym systémom je zabezpecené, Ze odpovede su hodnotené proporcionalne a zohl'adriuju
ich celkovu intenzitu.

Dotaznik je mozné rozdelit' na jednotlivé sekcie, ktoré pokryvaju kazdu z faz Doxeyho
iritacného indexu (eufdria, apatia, podrazdenost’ a antagonizmus). Kazda sekcia bude obsa-
hovat’ otazky relevantné pre prislusnu fazu, a odpovede v tychto sekciach budu analyzované

samostatne. Rozdelenie konkrétnych otazok je nasledovné:

Tab 1 Rozdelenie otazok do jednotlivych kategorii

Faza 1: Euforia

Faza2: Apatia

1. Ako hodnotite prinos cestovného ruchu 1. Do akej miery sa cestovny ruch stal su-
pre ekonomicky rozvoj vo vasej cast’ou kazdodenného Zivota vo vaSom
obci/meste? regiéne?

2. Citite, Ze cestovny ruch zlepsil 2. Mate pocit, Ze zdujem o rozvoj cestov-
infrastruktiaru a verejné sluzby vo vasej ného ruchu vo vasej oblasti zo strany
oblasti? miestnych Uradov upadol?

. . . 3. Ako ¢asto mate priame interakcie s turis-

3. Ako hodnotite mozZnosti zamestnania, . . P 9 ve >

, i . . . tami vo svojom kazdodennom Zivote?
ktoré cestovny ruch priniesol do vasho 4 fe . ¥ .oy ,
regionu? . Cltlt(,%, Ze turlz_lnu§ uZ neprinasa tal_( vy-

e, y . razné ekonomické prinosy ako v minu-

4. Citite, Ze pritomnost’ turistov prispieva k losti?

lgg:;«;/n;g;l;razu a reputdcii vasho 5. Aké mate celkové pocity o raste cestov-
o . . . . ného ruchu vo vasej oblasti za posledné
5. Ako vnimate interakciu s turistami? Pri- L P

nasa vam to pozitivnu skisenost’?

Faza 3: Podrazdenost’

roky?

Faza 4: Antagonizmus

1. Ako ¢asto pocit’ujete preplnenost’ miest- 1. Do akej miery vas turisti obt’azuju alebo
nych atrakcii alebo sluZieb kvoli turis- znepokojujui svojou pritomnost’ou?
tom? 2. Mate pocit, Ze turizmus zvySuje ceny to-

2. Mate pocit, Ze turizmus zvySuje ceny to- varov a sluZieb vo vaSej oblasti?
varov a sluZieb vo vasej oblasti? 3. Ako hodnotite dopravnu situaciu v dé-

3. Ako hodnotite dopravnu situaciu v do- sledku narastu poctu turistov?
sledku narastu poctu turistov? 4. Citite, Ze turisticky ruch zacina nega-

4. Citite, Ze turisticky ruch zacina nega- tivne ovplyviiovat’ kvalitu Zivota vo vasej
tivne ovplyviiovat’ kvalitu Zivota vo vasej oblasti?
oblasti? 5. AKko casto ste svedkom nespravneho

5. AKo Casto ste svedkom nespravneho alebo nereSpektujiceho spravania turis-

alebo nerespektujuceho spravania turis-
tov vo¢i miestnym zvykom alebo obyva-
tel'om?

Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.
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Pre kazdu otazku sa z danych 60 odpovedi vypocita priemerne skére skore pre kazdu
fazu a celkové skére. Na zaklade toho sa urci jeho pozicia v iritachom indexe. Ta je
nasledovna:

e Skoére +1 az +2 (Respondent sa nachadza v faze euférie);
e Skoére 0 az +1 (Respondent je vo faze apatie);

e Skore -1 az 0 (Respondent je vo faze podrazdenosti);

e Skore -2 az -1 (Respondent je vo faze antagonizmu).

2.1 Faza euforie

Tato Cast’ je fazou, kedy miestni obyvatelia vnimaju turizmus vel'mi pozitivne a vidia
v nom prilezitost’ na zlepSenie mnohych aspektov, akymi je infrastruktira, zvySenie prijmov
a v neposlednom rade lepSi rozvoj ich komunity. Otazky v tejto casti dotaznika sa
zameriavaju zistenie entuziazmu a optimizmu miestnych vodi pritomnosti turistov. Odpovede
v piatich otazkach patriacich pod tuto kategériu boli nasledovné:

Graf 1 Odpovede vo faze euforie

Odpovede vo faze Euforie
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prinos cestovny ruch moznosti pritomnost interakciu s
cestovného zlepsil zamestnania, turistov prispieva turistami?
ruchu pre infrastruktirua ktoré cestovny k lepsiemu Prindsa vam to
ekonomicky verejné sluzby vo ruch priniesol do obrazu a pozitivhu
rozvojvovasej VaSejoblasti? Vashoregionu reputéciivasej skusenost?
obci? obce?

Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.

Odpovede su zl'ava doprava zoradené od vel'mi pozitivnych po vel'mi negativne. Pri
odpovediach na dané otazky je viditelny trend mierne, i az vyrazne pozitivneho vnimania
prinosov cestovného ruchu jednotlivymi respondentami. Ci uz sa jedna o prinos pre
ekonomicky rozvoj, infrastruktiru, moznosti zamestnania alebo reputaciu, pohl'ad miestnych
obyvatel'ov vykazuje pozitivhu tendenciu, avSak nemo6zeme hovorit' o plnohodnotnej euforii,
nakol'ko viac prevladaju mierne pozitivne odpovede nez vyrazne pozitivne. Na zaklade
uvedenych skuto¢nosti moézeme tvrdit, ze do budicna sa predpoklada prechod do fazy
apatie. Priemerne skore respondentov pre tuto fazu je 0,86, co znamena blizku hrani¢nost’
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medzi fazou eufdrie a apatie, ¢o sa vSak este neda pokladat’ za plnohodnotnu apatiu, ale
pomaly vyprchavajlcu euforiu.

2.2 Faza apatie

Tato faza sa vyznacuje vnimanim turizmu ako niec¢oho, ¢o je kazdodennou rutinnou
sucastou zivota, no nadSenie postupne klesa. Miestni obyvatelia vnimaji vyhody, ale
zaCinaju byt menej angaZovani a turisti sa stavaju akceptovanou, ale nepozoruhodnou
sucast'ou ich prostredia. DalSich 5 otazok je suborom pre uvedenu fazu Doxeyho iritacného
indexu. Odpovede na otazky su zosumarizované v nasledujucom grafe:

Graf 2 Odpovede vo faze apatie
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Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.

Takisto ako v predchadzajicom grafe, aj tu s rovnako odpovede zoradené zlava
doprava od vyrazne pozitivnych po vyrazne negativne. Pri tomto subore otdzok vSak
registrujeme, Ze odpovede sa rbznia priom nemdzZzeme jednoznacne povedat, Zze
respondenti vnimaju bud’ vyrazne pozitivne, alebo vyrazne negativne. Na jednej strane si
miestni obyvatelia uvedomuju, Ze cestovny ruch je sucastou ich Zivota a vnimaju to stale
pozitivne, no uz celkova nadsenost’ vykazuje klesajucu tendenciu a nie vSetko je vnimané
pozitivne, ako je to napriklad preukazané v otazke €. 9, kde sa vyskytuje pomerne vysoky
pocet odpovedi s negativnym zaradenim. V ramci priemerného skére je vysledkom hodnota
0,08, ¢o je mbGzeme povazovat' za plny prejav apatie a teda cestovny ruch respondenti
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vnimaju ako samozrejmost’ a neoddelitelnl sucast’ ich Zivotov. Nejedna sa o negativne
vnimanie a cestovny ruch stale vzbudzuje v ponimani miestneho obyvatel'stva pozitivne
dojmy, no cestovny ruch uz ich Zivotoch nie je az tak prioritizovany, ako pocas fazy euférie.

2.3 Faza podrazdenosti

Faza podrazdenosti méze byt' definovana ako stav, kedy uz miestni obyvatelia danej
destinacie zacinaju pocitovat’ prvé negativne dosledky turizmu, ako napriklad preplnenost’
ich oblasti, dopravné problémy alebo vysSie Zivotné naklady. Zatial’ vSak nejde o Uplnu
frustraciu, skor o mierne podrazdenie a uvedomovanie si aj negativ, ktoré cestovny ruch
prinasa. Ich pohlad na urcité skutoCnosti a nalezitosti zacina prevazne mierne negativny
a vyskytuju sa aj prvé obmedzenia pre turistov zo strany miestneho obyvatel'stva a Uradov
ich zastupujucich (Irandu, 2004). Nasledujuci graf ponukne podobne ako predchadzajuce
grafy subor piatich otdzok a odpovede respondentov, ktorych rozdelenie je nasledovné:

Graf 3 Odpovede vo faze apatie
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Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.

Pri odpovediach je uz viditelnda negativna tendencia odpovedania, nakolko so
zvysujucim sa turizmom prichadzaju aj negativne désledky v podobe preplnenosti miestnych
atrakcii, zvysujucich sa cien, ¢i zhorSenou dopravnou situaciou. V ramci priemerného skore
mame pri tejto kategdrii prvy krat zapornd hodnotu a to -0,39, ¢im sa potvrdzuje aj mierna
podrazdenost’ a negativita respondentov voci uréitym aspektom. Nejedna sa vSak vyrazne
negativne postoje, avsak do budicna by bolo vhodné zaviest' zo strany miestnych autorit
konkrétne opatrenia na regulaciu tychto negativnych vplyvov.
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2.4 Faza antagonizmu

Odpovede na tieto otazky su zosumarizované v nasledujicom grafe:

Graf 3 Odpovede vo faze antagonizmu
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Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.

V tejto faze obyvatelia prejavuju silnu frustraciu a nesuhlas s pritomnost'ou turistov,
vnimaju ich ako narusitel'ov. Turizmus je povazovany za zataz pre infrastruktdru, zZivotné
prostredie a socialnu rovnovahu. Z odpovedi respondentov vsak nie je viditel'na frustracia,
nakolko odpovede su zvacsa neutralne, alebo pozitivne, priCom iba mala ¢ast’ respondentov
na zaklade odpovede pocit'uje nesuhlas voci turizmu. Priemerne skdre pre tuto kategoriu je
hodnota 0,34. Tento Ciselny Udaj podobne ako v prvych dvoch kategoriach spada do skaly
apatie a teda mbézeme vyvratit' negativne vnimanie prinosov cestovného ruchu miestnym
obyvatel'stvom.

2.5 Vyhodnotenie celkovych vysledkov

Na zaklade skore odpovedi v jednotlivych sekciach sa vypocita priemerné skére danych
faz. Nasledne je mozné analyzovat’ celkovy vzor spravania pre celt skupinu. To znamena,
Ze sa zohl'adnia priemerné skore vSetkych respondentov v jednotlivych fazach a nasledne
sa urci vysledok pri¢om je definovanie vysledného skdre nasledovné a to konkrétne ak bude
priemerné skore pod hranicou nuly, tak hovorime o faze podrazdenosti ¢i antagonizmu. Ak
bude priemerné skére v kladnej hodnote, hovorime o faze apatie, alebo eufdrie v zavislosti
od vysky hodnoty.

Tab 1 Rozdelenie otazok do jednotlivych kategdrii

Faza eufdrie 0,86
Faza apatie 0,08
Faza podrazdenosti -0,39
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Faza antagonizmu 0,34

Vysledné skoére 0,21

Zdroj: Jergus Horsky a Henrieta Harcsova, 2024.

V pripade nasej destinacie sme po scitani jednotlivych hodn6t a na naslednom priemere
dostali hodnotu 0,21. Na zaklade vySSie uvedenej hodnotiacej Skaly je mozné potvrdit’ Ze
miestni obyvatelia obce Zdiar su vo faze apatie.

Zaver

Na zaklade vysledkov a vyssSie uvedeného sme zistili, ze obyvatelia sa nachadzaju
prevazne vo faze apatie. To naznacuje, Ze miestni obyvatelia uz povazuju cestovny ruch za
rutinnd zalezitost', pricom ich pociato¢né nadsenie vyprchalo. Cestovny ruch je vnimany ako
kazdodenna, bezna sucast’ Zivota, no bez vyraznych pozitivnych alebo negativnych pocitov.
Tento stav mOze signalizovat/, ze zatial' ¢o turizmus nad’alej prinasa urcité ekonomické a
infrastruktarne vyhody, interakcie medzi domacimi a turistami sa stavaju povrchnymi, ¢o
moze viest' k nizSiemu zaujmu miestnych o d'alSi rozvoj turizmu. Dlhodoba apatia méze byt
problematicka, pretoze ak sa nerieSia obavy miestnych obyvatel'ov, m6ze sa situacia zhorsit’
a postupne prejst’ do faz podrazdenosti alebo dokonca antagonizmu, kde sa uz prejavuju
otvorene negativne postoje voci turistom. Pre budulci vyskum je dolezité preskimat’
konkrétne priCiny tejto apatie a zistit, ktoré faktory prispievaju k jej pretrvavaniu. Dolezité
by bolo zamerat’ sa na identifikaciu oblasti, kde by sa mohli zlepSit' vzt'ahy medzi turistami
a miestnymi obyvatelmi, a to najma prostrednictvom vacSieho zapojenia komunity do
planovania a riadenia cestovného ruchu. Dalsi vyskum by sa mal zaoberat’ aj udrzatelnymi
stratégiami, ktoré by podporili pozitivnejsi postoj miestnych voci turistom a cestovnému
ruchu ako celku. Okrem toho by bolo prinosné skiimat, aky vplyv ma turizmus na dlhodobu
socialnu sudrznost’ a ako mozno podporit’ obojstranne vyhodné vztahy medzi turistami a
domacimi. Sledovanie zmien v postojoch obyvatelov v nasledujlcich rokoch by mohlo
priniest’ cenné informacie o tom, ako sa cestovny ruch vyvija a aké opatrenia by mohli
pomact’ predist’ negativnym nasledkom, ako je podrazdenost’ alebo antagonizmus.
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Uvod do problematiky rizikového hodnotenia krajin?

Andrea HrubSova?

Introduction to the issue of country risk assessment

Abstract

Risk in international trade represents a complex area encompassing political, economic,
legal, and environmental factors that affect the stability of businesses and countries. This
article analyzes country risk, which has traditionally been perceived as a difficult-to-grasp
area due to the lack of information. However, with the advent of technological innovations
and globalization, the availability of information has significantly increased, changing the
need to process and assess risks more efficiently. The paper analyzes the main types of
risks and the tools used for their management, with emphasis on financial and technological
tools such as hedging, blockchain, and artificial intelligence, which improve the transparency
of supply chains and risk management. The aim of the article is to provide an overview of
current trends in risk management in the international environment and highlight key
research gaps that require further study.

Key words
RisKks, risk management, international trade

JEL Classification: D81, 010, F14

Uvod

Riziko krajiny bolo dlhodobo vnimané ako oblast, ktord je narocné pochopit’ kvoli
rozdrobenym a nelplnym informaciam. Banky ¢asto nemali presnu predstavu o rozsahu
svojich Uverov, ani o tom, ktorym krajinam poskytli financovanie. Podobne, korporacie a
investori nemali dostatok informacii ani zdrojov na to, aby mohli adekvatne posudit’ a
zabezpelit' sa proti rizikdm, ktoré sa skryvali za zdanlivo vynosnymi cezhrani¢nymi
obchodmi. Riziko krajiny sa povaZovalo za neprijemnu skutocnost’, s ktorou sa bolo potrebné
vyrovnat’ pri medzinarodnom obchodovani.

V sticasnej globalnej ekonomike, ktora je Uzko prepojena cez internet, sa vSak situacia
vyrazne zmenila. Informacie su teraz dostupné v obrovskom mnozstve, su lacné a takmer
okamZité, kedZe krajiny sa snaZia zvysit' svoju transparentnost, aby prilakali priame
zahrani¢né investicie a portféliovy kapital. Hlavnhym problémom uz teda nie je nedostatok
informacii, ale skor urcenie, ktoré informacie su relevantné a ako ich efektivne spracovat'.
Riziko krajiny zahffia komplexné kombinacie makroekonomickej politiky, institucionalneho
prostredia a nespravnych politickych rozhodnuti.

Brown a kol. (2015) definuju riziko krajiny ako pravdepodobnost, Ze v ramci Statu dojde
k nepriaznivym udalostiam, ktoré by mohli negativne ovplyvnit’ fungovanie organizacii alebo
jednotlivcov. Medzi tieto organizacie patria napriklad podniky, viadne agentiry, mimovladne
organizacie Ci iné typy institdcii.

! Tento clanok vznikol ako vystup projektu VEGA €. 1/0689/23 Udrzatelny rast a geopolitika reziliencie v

kontexte prevalencie kriz.

2 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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Bashynska a kol. (2019) zase vnimaju riziko ako postoj voci budicim udalostiam a ich
moznym dbsledkom. Riziko krajiny je preto vnimané ako pravdepodobnost, Ze urcité budlce
udalosti v danom State mézu nepriaznivo zasiahnut’ ¢innost’ organizacie alebo jednotlivca.
Tento koncept sa vzt'ahuje na rozne typy entit, ako si komercné firmy, vladne instittcie,
neziskové organizacie a iné druhy subjektov.

Steinhauser a Borovska (2022) odkazuju na definiciu institucionalneho prostredia, ktoru
uviedli Swaminathan a Wade (2016, s. 1), ktori toto prostredie opisuju ako kombinaciu
normativnych a regulacnych tlakov vyvijanych na organizacie zo strany Statu, spolocnosti a
profesijnych zdruzeni. Tieto tlaky mo6zu byt uplatfiované prostrednictvom rbéznych
mechanizmov, ako suU sudne systémy a pravne nariadenia. Steinhauser a Borovska
zdoraznuju vyznam institucionalneho prostredia pre pochopenie dynamiky ekonomického
rastu, pricom tvrdia, Ze ekonomicky rast nie je zaloZzeny iba na tvorbe kapitdlu Ci
strategickych premennych, ale na kvalitdch instituciondlneho ramca a dodrziavani
zakladnych pravidiel. Krajiny, ktoré maju silné institlicie a reSpektuju viastnicke prava, maju
podla nich tendenciu dosahovat’ vyssiu produktivitu a udrzatelny ekonomicky rast.

Nova institucionalna ekonomicka tedria, ktorl Steinhauser a Borovska zmienujq,
rozliSuje medzi formalnymi institdciami, ako sU zakony a predpisy, a neformalnymi
institiciami, ktoré zahriaju kultirne aspekty. Autori navysSe poukazuju na kl'i¢ovd Ulohu
hodnotenia rizika nielen v mikroekonomickych, ale aj makroekonomickych procesoch.
Cielom hodnotenia rizik je vytvarat’ podmienky pre preventivne opatrenia, ktoré moézu
zabranit’ krizovym situaciam. Tento proces zahria identifikaciu zdrojov rizik, ich analyzu a
nasledné hodnotenie. Zvlastnu pozornost’ venuju pripravenosti na zvladanie negativnych
vplyvov spésobenych prirodnymi rizikami a regionalnymi rizikami antropogénneho povodu.

Ucelom ¢lanku je zosumarizovat' literatiru v tejto oblasti a objasnit’ povahu rizika
krajiny, ako aj dostupné nastroje na jeho efektivne hodnotenie v kontexte medzinarodného
podnikania a investicii. Hlavné ciele zahfiaju prehlad vyskumu v oblasti rizika krajiny,
sledovanie vyvoja poznatkov a identifikaciu kfuCovych vyskumnych tém, s ciefom urcit
budlce smerovanie vyvoja hodnotenia rizik krajin. Clanok sa primarne zameriava na vyvoj
publikacii o rizikach v tejto oblasti.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom tejto prace je lepSie pochopit’ problematiku rizik a hodnotenia rizika
krajin prostrednictvom syntézy dostupnej literatiry. Na tento Ucel sme pouzili syntézu na
zjednotenie a interpretaciu publikovanych prac na dand tému. Pri tvorbe Studie a
analyzovani literatdry sme sa inSpirovali pracami Barbieriho (2017) a Wiesmanna (2017).
Wiesmann (2017) zd6raziuje doblezitost’ jasného vymedzenia hranic, ktoré urcujl ramec
vyskumu. V sulade s tymto pristupom sme aplikovali vyhl'adavanie a kritické hodnotenie
literatUry. Tento proces vyberu zlepsSuje kvalitu recenzie a umoziuje opakovanie krokov pre
zabezpecenie konzistencie. Podobne ako Wiesmann (2017), aj my sme dodrziavali tri hlavné
fazy: zhromazdenie informacii, ich analyzu a vytvorenie syntézy alebo hodnotenia (syntéza
Udajov).

Literatdru sme vyhl'adavali prostrednictvom databazy Web of Science. Definovali sme si
kl'iCové slova, ktoré si uvedené v tabulke 1. Vyhl'adavanie sme zacali so zameranim na
tému. V databaze Web of Science téma zahffia vyhl'adavanie kl'icovych slov v nazvoch alebo
abstraktoch. Prvym kl'G¢ovym slovom bolo "rizikové hodnotenie", ale vzhladom na vel'ky
pocet vysledkov sme pridali kl'icové slovo "economy". Pre dalSie z(zenie vysledkov sme
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zvolili kategdriu "economic". Tieto kroky nam umoznili z(zit’ mnozstvo vysledkov na mensiu
vzorku, z ktorej sme vybrali len publikacie v anglickom a slovenskom jazyku. Nasledne sme
ich exportovali do Excelu. V dalSej faze sme pouzili abstrakty na selekciu relevantnych
clankov, ¢im sme dospeli k finalnej vzorke 50 clankov.

Tab. 1 UkaZka vyhl'adavania

Zber dat Kl'icoveé slova Vysledky
Topic “risk assessment” 213 353
Vyhl'adavanie vo vysledkoch kategdrie WoS Economics 1369
Open access 452
Vyhl'adavanie vo vysledkoch kategorie WoS "economy” 87
Abstrakt 50

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z Web of Science

2 Vysledky a diskusia

.....

medzinarodnom obchode a vo verejnom sektore. Dynamicky vyvoj svetovej ekonomiky,
technologické inovacie a politické zmeny prinasaju nové vyzvy, ktoré zvySuji potrebu
efektivneho manazmentu rizik. Stlpajuci zaujem o tdto tému sa odraza v rasticom pocte
odbornych publikacii zameranych na identifikaciu, hodnotenie a riadenie rizik v r6znych
oblastiach. Tieto Studie prispievaju k tvorbe metodologickych ramcov a nastrojov, ktoré
umoziuju minimalizovat’ negativne doésledky neistoty a zaroven podporuju informované
rozhodovanie v neustdle sa meniacom globalnom prostredi. V predkladanej stadii sme
zhromazdili a analyzovali kl'i€ové pristupy k hodnoteniu rizik, ¢im sme poskytli komplexny
prehl'ad zakladnych tedrii a konceptov v oblasti rizikového manazmentu. Tento prehlad
poskytuje nielen hibSie pochopenie problematiky, ale otvara aj nové moznosti pre buddci
vyskum a zlepSenie praktickych pristupov k riadeniu rizik.

2.1 Analyza teorii rizikového hodnotenia

Daléim krokom podla Barbieriho (2017) je popisnd analyza, ktord sa sustred’uje na
detailné hodnotenie formalnych vlastnosti vybranych dokumentov. Tento typ analyzy sliZi
ako zaklad pre dalSiu hibSiu obsahovu analyzu, pricom jej hlavhym cielom je poskytnit
systematicky prehlad o Struktire, kvalite a spol'ahlivosti pouzitych zdrojov. Popisna analyza
zahrnuje posudenie r6znych aspektov dokumentov, ako si autorstvo, datum vydania,
publikacny kanal, Struktira a rozsah. Tymto spdsobom je mozné zabezpecit, ze vyber
dokumentov splfia nielen formalne kritéria, ale aj poziadavky na vedecku kvalitu. Tento krok
je kl'i€ovy pre zhodnotenie, ¢i su zvolené zdroje vhodné pre dalSie analyzy a ¢i poskytuju
dostatocne pevny zaklad pre vyskum.
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Tab. 2 Pocet publikacii v jednotlivych rokoch

Rok publikacie |Pocéet publikacii |Autori

1994 1|Lae, TH.; Seards, OT.

1997 1|Binks, MR.; Ennaw, CT.

2002 1|Peterson, DJ.; Bielke, EK.

2004 1|Tang, GQ.; Liu, FB.; Li, ¥; Yu, B, Fu, R

2007 2| Xie, Q; Li, ¥Q, Chappell, WF; Forgette, RG; Swanson, DA; Van Boening, MY

2008 F|Me, Q; Wei, L; Yang, JQ, Schroeder, 5K, Block, PJ; Stzapaek, K; Rosegrant, MW, Diao, X5

2010 2 |Tomic-Plazibal, M; Aljinovic, £; Pivac, 5, Romaro-Meza, R; Bonilla, CA; Hinich, MJ; Barquez, R

2012 1| 5alnikav, V; Mogilat, A; Maslaov, |

2013 2 |Liu, OQ; Zhang, WW, Lu, £

2014 2 |Baba, H; Watanabe, T, Nagaishi, M; Matsumalo, H., Hall, JL; Barals, CE

2015 3| Shiamplanis, C, lagar, SE, Kulikova, MN; Prudnikava, A

2018 2 Amdl, C; Pauw, K; Thudow, J., Huang, KX0; Tian, GO

2017 2 |Tao, ZR; Tao, XX, Kevaorchian, C; Gavrilescu, C

2018 G |Laksiutiena, A; Barkauskaite, A; Witkowska, J., Sun, ¥V, Chen, P, Radyukova, ¥';
fanchenko, 5; Zaylsav, A Hudakova, M; Masar, M; Buganova, K Jiang, YL; Lu, J; Cai, ¥T;
Zang, QC Karanavic, G; Karanovic, B; Stambuk, A

2018 2 |Chamyakov, MK, Chemyakova, MM; Akberow, KC, Zhang, YD

2020 B |Wajcicka-Waolowicz, A, Ganiev, RG; Tovmasyan, ND, Tsiklaur, V; Afanasyava, L; Tkacheva,
T. Ukrainceva, | Shpilina, TM; Blinoy, AQ; Dyatlova, OV Monge, JJ; McDonald, GW Velrova,
E: Kharanov, A; Lapochkina, LEstrada, F; Rudancic, A; Akmacic, M, Misevic, P Bolzen, WJW;
Calderon-Bustamante, O

2021 2 |Madani, K Biklashay, A8

2022 2 |Eviakhova, ¥3 Duanmu, J; Li. ¥J; Lin, MM; Tahsin, S

2023 2|LL X San, A; Wesselbaum, D

2024 5 |Durrani, AC; All, Y, Korystin, O; Kardashevskyy, Y Baskov, ¥V, Allen, T, Dées, 5; Graciana,
CMC; Clare, L, de Gaya, A; Lisack, M; Pegoraro, F; Rabate, M, Li, ¥, Hu, TF; Tsai, F5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac publikacii o rizikach bolo v roku 2020 (8 publikacii). Rok 2018 mal tiez vyssi
pocet publikacii (6), a 2024 sa umiestnil ako treti najproduktivnejsi rok (5 publikacii). Tieto
roky naznacuju zvySeny zaujem o problematiku rizik v obdobi poslednych rokov. Rok 2020
bol rokom, ktory bol globalne poznaceny pandémiou COVID-19, ¢o sp6sobilo znacné zmeny
a zvySenie neistoty vo vSetkych oblastiach zivota, od ekonomiky aZz po socidlne aspekty.
Toto obdobie charakterizovali neoCakavané rizika, ktoré vyvolali obrovsky zaujem medzi
vyskumnikmi o tému rizikového manazmentu, ekonomickych dopadov a krizovej
pripravenosti.

Pandémia priniesla nové vyzvy a narusila stabilitu globalnych systémov, Co viedlo k
zvySenému zaujmu o skumanie rizik spojenych s finanénym sektorom, zdravim,
ekonomickou stabilitou a spolo¢enskou bezpecnost'ou. Vyskumnici sa zameriavali na to, ako
minimalizovat’ dopady podobnych kriz v budicnosti a zlepsit’ pripravenost’ v pripade vyskytu
dalSich udalosti s potencialom globalneho narusenia.

Okrem toho vznikali otazky o systémoch zdravotnej starostlivosti, viadnych opatreniach,
riziku zlyhania podnikov, globalnych dodavatel'skych ret'azcoch a mnohych d‘alSich témach,
ktoré si vyziadali rozsiahle publikacie. Pandémia COVID-19 zd6raznila dolezitost’ analyzy
rizik, efektivneho manazmentu kriz a hl'adania sp6sobov, ako zlepSit’ odolnost’ voci externym
Sokom. Vsetky tieto faktory spolu sp6sobili, Ze rok 2020 bol rokom s vynimo¢ne vysokym
poctom publikacii o rizikach.
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Obr. 1 Kategorie publikacii za sledované obdobie

. Economics
M Business
. Business Finance

B Management

. Computer Science Interdisciplinary Applications
P Development Studies

. Agricultural Economics Policy

. Green Sustainable Science Technology

. Envirinmental Studies

. Environmental Sciences

Obrazok 1 zobrazuje rozdelenie ¢lankov na tému rizikového hodnotenia v ramci
roznych vedeckych kategorii. Pomocou treemap grafu je vizualizovana relativna velkost
kazdej kategorie na zaklade poctu publikacii. Z grafu vyplyva niekolko kl'i€ovych poznatkov
o tom, v akych oblastiach sa rizikové hodnotenie skiima a publikuje.

Business

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hlavné kategorie:

1. Ekonomika (87 publikacii) — NajvacSia Cast publikacii na tému rizikového
hodnotenia pochadza z oblasti ekonomiky, ¢o naznacluje, Ze rizikové hodnotenie je
Casto vyuzZivané v suvislosti s ekonomickymi otazkami, finanénymi trhmi,
hospodarskymi rizikami a suvisiacimi témami.

2. Podnikanie (19 publikacii) — DalSia vyznamna oblast, ktora sa venuje rizikovému
hodnoteniu, je podnikanie. To moze zahriat’ hodnotenie rizik v kontexte podnikovych
stratégii, trhového prostredia a podnikovych rozhodnuti.

3. Financie (15 publikacii) — Oblast’ obchodnych financii Uzko stvisi s ekonomickymi
a podnikatel'skymi Studiami, pricom rizikové hodnotenie sa vyuziva pri posudzovani
finan¢nych rozhodnuti, investi¢nych rizik a spravy kapitalu.

4. Manazment (14 publikacii) - ManaZment je dalSou oblastou, kde je dolezité
efektivne hodnotit’ rizika, najma pri riadeni projektov, organizacii a 'udskych zdrojov.

Graf jasne ukazuje, Ze rizikové hodnotenie je najcastejsSie skimané v ekonomickych a
financnych disciplinach, ¢o odraza vyznam tejto témy v hospodarstve a podnikani. Avsak, s
narastajlcim zaujmom o udrzatelnost’ a interdisciplinarne pristupy sa rizikové hodnotenie
rozSiruje aj do d‘alSich oblasti, ako su zelené technoldgie, environmentalistika a vyvojové
studie.

Rizikd su kli¢ové pre pripravenost na neoCakavané udalosti, pretoze umoziuju
organizaciam a jednotlivcom identifikovat' potencialne hrozby a vcas prijat’ preventivne
opatrenia. V dynamickom a prepojenom prostredi, akym je napriklad globalny financny
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systém, sa neoCakavané udalosti mézu rychlo rozvinit' a spbsobit’ vazne nasledky. Ak si
organizacie nebudu vedomeé rizik, mézu byt’ prekvapené krizou, ¢o Casto vedie k nespravnym
rozhodnutiam alebo neschopnosti reagovat’ efektivne.

Zahrnutie analyzy rizik do planov a stratégii poskytuje schopnost’ pripravit’ sa na rozne
scenare, predvidat’ dopady a vytvorit’ alternativne plany na zvladnutie kriz. Pripravenost’
pred neocakavanymi udalostami, ako su financné krizy, prirodné katastrofy alebo
technologické poruchy, m6ze vyznamne zmiernit' Skody, chranit' zdroje a zabezpecit’
kontinuitu operacii. Preto su rizika dolezité nielen pre pochopenie potencialnych hrozieb, ale
aj pre zabezpecenie odolnosti a flexibility v case kriz.

Podl'a autorov Lakstutiene a kol. (2018) predstavuje globalna financna kriza z roku 2008
vyznamné rizika spojené s bankovym sektorom. Jednym z hlavnych problémov je vysoka
miera rizik, ktoré banky preberaju, v kombinacii s nizkym krytim poistenia vkladov. Tento
nesulad medzi rizikami a ochranou vytvara zranitel'nost’ financného systému, najma pocas
financnych kriz. Poistenie vkladov by malo chranit’ spotrebitelov a zvySovat' stabilitu
finanénych trhov, ale jeho efektivnost zavisi od faktorov, ako si makroekonomické
podmienky, finan¢né regulacie a kontrola nad pravnymi systémami.

Rizika sa navySe liSia v zavislosti od krajiny a jej ekonomického prostredia, aj ked’ su
systémy poistenia navrhnuté rovnako. V Case kriz niektoré krajiny ponukaju vyssie zaruky,
ktoré presahuju vopred stanovené limity, ¢o len zvySuje riziko nestability. Napriek snaham
Eurdpskej unie vytvorit’ spolocny systém poistenia vkladov zalozeny na hodnoteni rizika
bank, tento systém este nie je plne implementovany, o vytvara rizika pre bankovy systém.

Studie zddraztiuju, ze okrem ochrany vkladatel'ov ovplyviiuje systém poistenia vkladov
aj samotné banky, ich rozhodovanie a mieru prijimania rizik. ZvySena prepojenost’ bank a
narast systémového rizika vedu k tomu, ze individualne rizika bank uz nie su izolované. Preto
je nevyhnutné zahrndt’ hodnotenie systémového rizika do systémov poistenia vkladov, aby
sa zabezpedila stabilita celého finanéného systému.

2.2 Rizikové hodnotenie Coface

Literatdra tykajuca sa hodnotenia rizik ukazuje, ako sa tento koncept vyvija od
jednoduchych hodnoteni politickych rizik az po komplexné modely, ktoré zahrhaju
ekonomické, socialne a geopolitické faktory. Coface a iné instittcie vyvinuli robustné ramce
na analyzu rizik, ktoré su dolezité pre medzinarodné obchodné rozhodnutia a investicie.
Coface hodnoti rizika z pohl'adu krajiny, odvetvia a podnikatel'ského prostredia, priCom sa
zameriava na riziko nezaplatenia zo strany podnikatel'skych subjektov. Zohladruje
ekonomické, finan¢né a politické faktory, ako aj skusenosti s platobnymi problémami v danej
krajine, ¢o sa odraza v Coface Payment Incident Index a vedie k vytvoreniu Mapy hodnotenia
rizika krajiny. Exportéri tak mozu porovnavat’ rizika jednotlivych krajin. (Coface Economic
Publication, 2019)

Coface hodnoti aj rizikd v odvetviach na zaklade finanénych kritérii, ako si zmeny trZieb,
ziskovost’ a cash flow, pricom pokryva 13 sektorov v Siestich regidnoch. Prognosticky nastroj
CRAFT vyuziva strojové ucenie na identifikaciu kl'G¢ovych premennych ovplyviujlcich
ekonomickl aktivitu a umozriuje projekcie HDP pre aktuadlny a nasledujuci Stvrtrok.

sV V.

(A1) po najvyssie (E). (Coface, 2024)
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Zaver

Tento clanok poskytuje systematicky prehlad literatiry o definiciach, tedriach a
determinantov rizik a rizikového hodnotenia krajin, priCom sa sustred’uje na vztahy medzi
roznymi typmi rizik, ako su politické, ekonomické, socialne a environmentalne rizika, a ich
vplyvom na stabilitu krajin a medzinarodné obchodné vzt'ahy. Vyznam rizikového hodnotenia
narasta v dosledku dynamického a nepredvidatelného globalneho prostredia, kde su tieto
rizika kl'iCovymi faktormi ovplyviujicimi rozhodovanie v politickej i ekonomickej sfére.

Napriek snaham zahrnat’ vSetky dolezité aspekty hodnotenia rizik ma tato praca urcité
limitacie. Jednym z hlavnych obmedzeni je vyber metdd a pristupov, pricom finalna vzorka
literatdry bola zostavena na zaklade analyzy abstraktov, Co méze viest' k subjektivnym
skresleniam. DalSou limitaciou je obmedzenie na jednu databazu, Web of Science, ktora sice
ponuka vysokokvalitnd literaturu, no nemusi zahrnovat’ vsetky relevantné publikacie na
tému rizikového hodnotenia. Tieto faktory mozu ovplyvnit' Sirku zaberu a hibku
prezentovaného prehladu.

Napriek tymto limitaciam tento ¢lanok predstavuje komplexnd analyzu sucasnych tedrii
rizikového hodnotenia a prispieva k diskusii o tejto problematike identifikovanim
vyskumnych medzier, ktoré poskytuju priestor pre d'alSie Studie. Vzhl'adom na to, Ze rizikové
hodnotenie krajin je komplexny proces, ovplyvneny mnozstvom vnutornych a vonkajsich
faktorov, dalSi vyskum by mal smerovat k integracii roznych teoretickych pristupov a
zahrnutiu aktualnych globalnych trendov a vyziev, ako su klimatické zmeny, technologické
inovacie a geopolitické nestability. Tymto sp6sobom by sa rizikové hodnotenie mohlo lepsie
prispOsobit’ rychlo sa meniacemu svetu a poskytovat’ presnejSie a efektivnejsie nastroje na
manazment rizik v medzindarodnom prostredi.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Allen, T., Dées, S., Graciano, C. M. C., Clerc, L., de Gaye, A., Lisack, N., Pegoraro, F., &
Rabate, M. (2024). An analytical framework for assessing climate transition risks: An
application to France. Review of World Economics. doi: 10.1007/s10290-024-00540-w

2. Arndt, C., Pauw, K., & Thurlow, J. (2016). The economy-wide impacts and risks of Malawi's
farm input subsidy program. American Journal of Agricultural Economics, 98(3), 962-980.
doi: 10.1093/ajae/aav048

3. Baba, H., Watanabe, T., Nagaishi, M. & Matsumoto, H. (2014). Area business continuity
management, a new opportunity for building economic resilience. In 4th International
Conference on Building Resilience, Incorporating the 3rd Annual Conference of the
ANDROID Disaster Resilience Network. Amsterdam: Elsevier, pp. 296—-303. doi:
10.1016/S2212-5671(14)00943-5.

4. Barbieri, P., Ciabuschi, F., Fratocchi, L., & Vignoli, M. (2017). Manufacturing reshoring
explained: An interpretative framework of ten years of research. In Reshoring of
Manufacturing: Measuring Operations Performance.

5. Bashynska, I., Filyppova, S., Kholod, B., & Prodanova, L. (2019). Risk management through
systematization: Risk management culture. International Journal of Recent Technology and
Engineering (IJRTE, 8(3), 6047-6052. doi: 10.35940/ijrte.C5601.098319

6. Biktashev, A. A. (2021). Regulation of broking activities based on assessment of its risks.
Vestnik Sankt-Peterburgskogo Universiteta-Ekonomika-St Petersburg University Journal of
Economic Studies, 37(4), 546-569. doi: 10.21638/spbu05.2021.402

91


http://dx.doi.org/10.1007/s10290-024-00540-w
http://dx.doi.org/10.1093/ajae/aav048
http://dx.doi.org/10.1016/S2212-5671(14)00943-5
http://dx.doi.org/10.21638/spbu05.2021.402

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Binks, M. R., & Ennew, C. T. (1997). The relationship between UK banks and their small
business customers. Small Business Economics, 9(2), 167-178. doi:
10.1023/A:1007923907325

Block, P. J., Strzepek, K., Rosegrant, M. W., & Diao, X. (2008). Impacts of considering
climate variability on investment decisions in Ethiopia. Agricultural Economics, 39(2), 171-
181. doi: 10.1111/j.1574-0862.2008.00322.x

Brown, C. L., Cavusgil, S. T., & Lord, A. W. (2015). Country-risk measurement and
analysis: A new conceptualization and managerial tool. International Business Review,
24(2), 246-265. doi: 10.1016/j.ibusrev.2014.08.009

Coface. (2023). Economic studies and country risk.

Coface. (2024). Coface country & sector risks handbook 2024.

Duanmu, J., Li, Y. J,, Lin, M. M., & Tahsin, S. (2022). Natural disaster risk and residential
mortgage lending standards. Journal of Real Estate Research, 44(1), 106—130. doi:
10.1080/08965803.2021.2013613

Durrani, A. O., & Ali, Y. (2024). Risk-based dynamic inoperability input-output and non-
linear optimisation models to analyse resilience in the construction industry. Economic
Systems Research, 36(3), 477—499. doi: 10.1080/09535314.2024.2355919

Estrada, F., Botzen, W. J. W., & Calderon-Bustamante, O. (2020). The Assessment of
Impacts and Risks of Climate Change on Agriculture (AIRCCA) model: A tool for the rapid
global risk assessment for crop yields at a spatially explicit scale. Spatial Economic Analysis,
15(3), 262-279. doi: 10.1080/17421772.2020.1754448

Evlakhova, Y. S. (2022). ESG factors in reputational risk assessment of Russian banks.
Vestnik Sankt-Peterburgskogo Universiteta-Ekonomika-St Petersburg University Journal of
Economic Studies, 38(3), 385—415. doi: 10.21638/spbu05.2022.303

Ganiev, R. G. & Tovmasyan, N. D. (2020). Intelligent risk assessment of banking services in
the transition to a digital economy using the example of banks in Tajikistan. In Proceedings
of the 2nd International Scientific and Practical Conference - Modern Management Trends
and the Digital Economy: From Regional Development to Global Economic Growth (MTDE
2020). Paris: Atlantis Press, pp. 1173-1176.

Hall, J. L., & Bartels, C. E. (2014). Management practice variation in tax increment
financing districts: An empirical examination of the administrative theory of performance.
Economic Development Quarterly, 28(3), 270-282. doi: 10.1177/0891242413513326

Hu, T. F., & Tsai, F. S. (2024). Enhancing economic resilience through multi-source
information fusion in financial inclusion: A big data analysis approach. Journal of the
Knowledge Economy. doi: 10.1007/s13132-024-02085-7

Huang, K. X. D., & Tian, G. (2016). China's macroeconomic outlook and risk assessment:
Counterfactual analysis, policy simulation, and long-term governance - A summary of
annual report (2015-2016). Frontiers of Economics in China, 11(2), 173-191. doi:
10.3868/s060-005-016-0011-2

Hudakova, M., Masar, M. & Buganova, K. (2018). Assessment of the financial risks of the
small and medium-sized enterprises in Slovakia. In Economic and Social Development.
Osijek: Varazdin Development & Entrepreneurship Agency, pp. 505-513.

Chappell, W. F., Forgette, R. G., Swanson, D. A., & Van Boening, M. V. (2007).
Determinants of government aid to Katrina survivors: Evidence from survey data. Southern
Economic Journal, 74(2), 344-362. doi: 10.2307/20111971

Chernyakov, M. K., Chernyakova, M. M. & Akberov, K. Ch. (2019). Dynamic model of social
risks in the digital economy. In Proceedings of the 1st International Scientific Conference
Modern Management Trends and the Digital Economy: From Regional Development to
Global Economic Growth (MTDE 2019). Paris: Atlantis Press, pp. 371-376.

Iagar, S. E. (2015). Redefined banking activity under European sovereign debt crisis. In
Euro and the European Banking System: Evolutions and Challenges. Iasi: Alexandru Ioan
Cuza University Press, pp. 194-201.

Jiang, Y. L., Ly, J., Cai, Y. T., & Zeng, Q. C. (2018). Analysis of the impacts of different
modes of governance on inland waterway transport development on the Pearl River: The

92


http://dx.doi.org/10.1023/A:1007923907325
http://dx.doi.org/10.1111/j.1574-0862.2008.00322.x
http://dx.doi.org/10.1080/08965803.2021.2013613
http://dx.doi.org/10.1080/09535314.2024.2355919
http://dx.doi.org/10.1080/17421772.2020.1754448
http://dx.doi.org/10.21638/spbu05.2022.303
http://dx.doi.org/10.1177/0891242413513326
http://dx.doi.org/10.1007/s13132-024-02085-7
http://dx.doi.org/10.3868/s060-005-016-0011-2
http://dx.doi.org/10.2307/20111971

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Yangtze River mode vs. the Pearl River mode. Journal of Transport Geography, 71, 235-
252. doi: 10.1016/j.jtrangeo.2017.09.010

Karanovic, G., Karanovic, B. & Stambuk, A. (2018). Implementation of methods and
techniques for risk management and risk evaluation in Croatian non-financial companies. In
7th International Scientific Symposium Economy of Eastern Croatia - Vision and Growth.
Osijek: Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, pp. 638—649.

Kevorchian, C. & Gavrilescu, C. (2017). An approach based on state-space models for the
agricultural production risk assessment. In Risk in the Food Economy - Theory and Practice.
Warsaw: Institute of Agricultural & Food Economics, pp. 89-104.

Korystin, O., Kardashevskyy, Y., & Baskov, V. (2024). Risk assessment of economic
organised crime in Ukraine. Baltic Journal of Economic Studies, 10(1), 122-135. doi:
10.30525/2256-0742/2024-10-1-122-135

Kulikova, N. N. & Prudnikova, A. (2015). Assessment of personal economic security: Risk
factors and economic sustainability. In SGEM 2015: Political Sciences, Law, Finance,
Economics and Tourism, Vol II: Finance, Economics & Tourism. Sofia: STEF92 Technology
Ltd, pp. 607-614.

Lakstutiene, A., Barkauskaite, A., & Witkowska, J. (2018). The importance of systemic risk
assessment in a risk-based common European Union deposit insurance system: Case of
Lithuania. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, 31(1), 73-86. doi:
10.1080/1331677X.2017.1421997

Lakstutiene, A., Barkauskaite, A., & Witkowska, J. (2018). The importance of systemic risk
assessment in a risk-based common European Union deposit insurance system: Case of
Lithuania. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, 31(1), 73-86. doi:
10.1080/1331677X.2017.1421997

Lee, T. H. & Searls, D. T. (1994). Bias correction in risk assessment when logistic
regression is used with an unevenly proportioned sample between risk and non-risk groups.
In American Statistical Association 1994 Proceedings of the Business and Economic
Statistics Section. Washington, DC: American Statistical Association, pp. 304-309.

Li, S. Y. (2024). Leveraging big data for SME credit risk assessment: A novel BP-KMV and
GARCH integration. Journal of the Knowledge Economy. doi: 10.1007/s13132-024-01995-w
Li, X. (2023). Unveiling portfolio resilience: Harnessing asymmetric copulas for dynamic risk
assessment in the knowledge economy. Journal of the Knowledge Economy. doi:
10.1007/s13132-023-01503-6

Liu, Q. & Zhang, W. (2013). Analysis of influencing factors for credit risk of China real
estate companies based on logistic model. In Proceedings of the 5th (2013) International
Conference on Financial Risk and Corporate Finance Management, Vols I and II. Dalian:
Dalian University of Technology Press, pp. 126—130.

Lu, Z. (2013). Risk assessment and prevention strategy of human resource for enterprise.
In Proceedings of the Third Symposium of Risk Analysis and Risk Management in Western
China. Paris: Atlantis Press, pp. 297-302.

Madani, K. (2021). Have international sanctions impacted Iran's environment? World, 2(2),
231-252. doi: 10.3390/world2020015

Monge, J. 1., & McDonald, G. W. (2020). The economy-wide value-at-risk from the
exposure of natural capital to climate change and extreme natural events: The case of wind
damage and forest recreational services in New Zealand. Ecological Economics, 176. doi:
10.1016/j.ecolecon.2020.106747

Nie, Q., Wei, L. & Yang, J. (2008). Research on China fiscal risk. In Proceedings of China-
Canada Industry Workshop on Enterprise Risk Management 2008. Toronto: Universe
Academic Press, pp. 192-197.

Peterson, D. J., & Bielke, E. K. (2002). Russia's industrial infrastructure: A risk assessment.
Post-Soviet Geography and Economics, 43(1), 13—-25. doi:
10.1080/10889388.2002.10641191

Radyukova, Y., Zenchenko, S. & Zaytsev, A. (2018). Formation and development
methodology of regional financial risk assessment and risk management system. In Vision

93


http://dx.doi.org/10.1016/j.jtrangeo.2017.09.010
http://dx.doi.org/10.30525/2256-0742/2024-10-1-122-135
http://dx.doi.org/10.1080/1331677X.2017.1421997
http://dx.doi.org/10.1080/1331677X.2017.1421997
http://dx.doi.org/10.1007/s13132-024-01995-w
http://dx.doi.org/10.1007/s13132-023-01503-6
http://dx.doi.org/10.3390/world2020015
http://dx.doi.org/10.1016/j.ecolecon.2020.106747
http://dx.doi.org/10.1080/10889388.2002.10641191

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

2020: Sustainable Economic Development and Application of Innovation Management.
Seville: International Business Information Management Association (IBIMA), pp. 3042—
3047.

Romero-Meza, R., Bonilla, C. A., Hinich, M. J., & Bérquez, R. (2010). Intraday patterns in
exchange rate of return of the Chilean peso: New evidence for day-of-the-week effect.
Macroeconomic Dynamics, 14, 42-58. doi: 10.1017/S1365100509090385

Rudancic, A., Akmacic, M. & Misevic, P. (2020). Analysis of trend dynamics in risk
assessment of multinational companies in the renewable energy sector. In 9th International
Scientific Symposium Region Entrepreneurship Development (RED 2020). Osijek: Josip
Juraj Strossmayer University of Osijek, pp. 1365-1376.

Salnikov, V., Mogilat, A., & Maslov, 1. (2012). Stress testing for Russian real sector: First
approach. Zhurnal Novaya Ekonomicheskaya Assotsiatsiya-Journal of the New Economic
Association, 4, 46—70.

Sen, A., & Wesselbaum, D. (2023). On the international spillover effects of uncertainty.
Open Economies Review, 34(3), 541-554. doi: 10.1007/s11079-022-09694-2

Shiamptanis, C. (2015). Risk assessment under a nonlinear fiscal policy rule. Economic
Inquiry, 53(3), 1539-1555. doi: 10.1111/ecin.12199

Shpilina, T. M., Blinov, A. O. & Dyatlova, O. V. (2020). Risk assessment and
characterization of the constraining factors of the Russian transport sharing market. In
Education Excellence and Innovation Management: A 2025 Vision to Sustain Economic
Development During Global Challenges. Seville: International Business Information
Management Association (IBIMA), pp. 13283-13292.

Schroeder, S. K. (2008). The underpinnings of country risk assessment. Journal of
Economic Surveys, 22(3), 498-535. doi: 10.1111/j.1467-6419.2007.00541.x

Steinhauser, D., & Borovska, Z. (2022). The impact of institutional environment on risk
assessment [online]. Retrieved May 29, 2023.

Sun, Y. & Chen, P. (2018). Risk assessment system and model construction of
characteristic town construction. In Proceedings of the 8th Annual Meeting of Risk Analysis
Council of China Association for Disaster Prevention (RAC 2018). Paris: Atlantis Press, pp.
465—4609.

Tang, G. Q., Liu, F. B., Li, Y., Yu, B. & Fu, R. (2004). Risk-based assessment and decision
making of power system security in power market. In Proceedings of the 2004 IEEE
International Conference on Electric Utility Deregulation, Restructuring and Power
Technologies, Vols 1 and 2. New York: IEEE, pp. 551-555. doi:
10.1109/DRPT.2004.1338043.

Tao, Z. & Tao, X. (2017). Discussion on seismic risk management in China. In Proceedings
of 2017 China International Conference on Insurance and Risk Management. Beijing:
Tsinghua University Press, pp. 301-307.

Tomic-Plazibat, N., Aljinovic, Z., & Pivac, S. (2010). Risk assessment of transitional
economies by multivariate and multicriteria approaches. Panoeconomicus, 57(3), 283—-302.
doi: 10.2298/PAN1003283T

Tsiklauri, V., Afanasyeva, L., Tkacheva, T. & Ukrainceva, I. (2020). Risk management in the
digital transformation. In Education Excellence and Innovation Management: A 2025 Vision
to Sustain Economic Development During Global Challenges. Seville: International Business
Information Management Association (IBIMA), pp. 8075-8086.

Vetrova, E., Kharlanov, A. & Lapochkina, L. (2020). Model of investment of small enterprise
in industry. In Proceedings of the International Scientific Conference - Far East Con
(ISCFEC 2020). Paris: Atlantis Press, pp. 3244-3250.

Wiesmann, B., & Eriksson, J. (2017). Drivers and barriers to reshoring: A literature review
on offshoring in reverse. European Business Review, 29(1), 15—42.

Wojcicka-Wojtowicz, A. (2020). Influence of imprecision on credit risk assessment - Case
study. In Hradec Economic Days 2020, Vol 10, Pt 1. Hradec Kralové: University of Hradec
Kralové, pp. 871-880. doi: 10.36689/uhk/hed/2020-01-098.

94


http://dx.doi.org/10.1017/S1365100509090385
http://dx.doi.org/10.1007/s11079-022-09694-2
http://dx.doi.org/10.1111/ecin.12199
http://dx.doi.org/10.1111/j.1467-6419.2007.00541.x
http://dx.doi.org/10.1109/DRPT.2004.1338043
http://dx.doi.org/10.2298/PAN1003283T
http://dx.doi.org/10.36689/uhk/hed/2020-01-098

57. Xie, Q. & Li, Y. (2007). Studying power transformer risk maintenance tactics. In
Proceedings of the 2007 Conference on Systems Science, Management Science and System
Dynamics: Sustainable Development and Complex Systems, Vols 1-10. Beijing: System
Dynamics Society, pp. 2409-2412.

58. Zhang, Y. (2019). Study on the evaluation and control of financial risk in Chinese steel
enterprises. In 2019 International Conference on Economic Management and Model

Engineering (ICEMME 2019). New York: IEEE Computer Society, pp. 410—414. doi:
10.1109/ICEMME49371.2019.00089.

95


http://dx.doi.org/10.1109/ICEMME49371.2019.00089

Udrzatel'né znacky a ako ich spotrebitelia vnimaju: teoretické a
praktické aspekty?

Barbara Lenicka?

Sustainable brands and how consumers perceive it: theoretical and
practical aspects

Abstract

This article aims to examine sustainable branding and its influence on consumer per-
ceptions from both theoretical and practical perspectives. It examines how brands commit-
ted to sustainability and environmentally friendly practices create a distinctive market
identity. By Integrating theoretical and practical insights into consumer behaviour, the
study identifies key determinants that shape consumer attitudes towards sustainable
brands. Key issues explored include the importance of brand authenticity, the need for
transparent communication and the critical role of consumer trust in fostering brand loyal-
ty. The research also highlights the challenges brands face in effectively communicating
their sustainability initiatives, particularly in the context of concerns about greenwashing
and its potential to mislead consumers.

Key words
sustainability, consumer behaviour, brand
JEL Classification: Q56

Uvod

V dobe, ked’ je udrzatel'nost’ Coraz viac v popredi, si spolo¢nosti pod narastajicim
tlakom zosuladit’ svoje podnikanie s etickymi praktikami, ktoré idi nad ramec samotného
zisku. Koncept ,udrzatel'nej znacky" zahffa zavazok voci ochrane Zivotného prostredia,
socialnej zodpovednosti a dlhodobej ekonomickej udrzatelnosti. Dnesni spotrebitelia uz nie
su len pasivnymi kupujucimi, su informovani a motivovani hodnotami, ako je ochrana
prirody, etickd vyroba a spravodlivé pracovné podmienky. Tento meniaci sa sposob
myslenia formuje vnimanie udrzatelnych znaciek, pricom spotrebitelia uprednostriuju tie,
ktoré preukazuju transparentnost’ a skutocné Usilie o zniZzenie negativnych spoloenskych
a environmentalnych dopadov. Pre spotrebitelov vSak udrzatelnost neznamena len
ekologicky pristup, ale aj etické praktiky, transparentnost a zodpovednost’ voci
spoloc¢nosti.

Teoretické pohlady na udrzatelnost naznacuju, ze znacky, ktoré sa zapdajaju do
zodpovednych praktik, nielenZze buduju lojalitu zakaznikov, ale prispievaju aj k SirSiemu
kultdrnemu posunu smerom k uvedomelému konzumu. Napriek tomu vSak stale existuje
rozdiel medzi Umyslami spotrebitel'ov a ich skutoénym spravanim, Co je paradox, s ktorym
sa znacky musia vysporiadat. UspesSné udrzatelné znacky vyuzivaju jasnu komunikaciu,
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etické dodavatelské retazce a dobveryhodné certifikdcie na budovanie dovery
spotrebitel'ov.

1 Metodika prace

Prispevok sa zaobera skimanim udrzatel'nych znaciek a ich vnimania spotrebitelmi.
Spracovanie teoretickej Casti prispevku pozostavalo z vyuZivania sekundarnych zdrojov. Pri
zbierani sekundarnych zdrojov bola vyuzitd aktudlna domaca a aj zahrani¢na odborna
literatira. Takisto sme vyuzivali ¢lanky uverejnené vo vedeckych casopisoch a odborné
prispevky. VyuZili sme metddu skimania prostrednictvom zbierania a kompilacie
teoretickych zdrojov o udrzatelnych znackach. Zhrnuli sme definicie a rézne autorské
pohl'ady na rieSenu problematiku.

Hlavnym cielom prispevku je preskumat/, ako udrZatelné znacky dokazu ovplyvnit’
spotrebitel'ské spravanie a Ci spotrebitelia naozaj uprednostriuju etické a udrzatelné
alternativy pred konvenénymi produktmi.

Sucastou praktickej Casti bolo zozbieranie Ciastkovych vysledkov jednotlivych
prieskumov, ktoré boli zamerané na postoje spotrebitelov k udrzatelnym znackam.
Z prieskumov sme vyberali len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré priamo suviseli
s problematikou daného prispevku. Metdda analyzy bola vyuZitd na zhodnotenie postojov
spotrebitel'ov k udrzatelnym znackam.

Prvy prieskum bol realizovany spolo¢nostou Deloitte. Prieskum skdmal postoje
spotrebitel'ov k udrzatel'nosti v roznych oblastiach, ako su potraviny, kozmetika, oblecenie,
Ci velké spotrebi¢e. Data pochadzaju z online prieskumu uskuto¢neného v roku 2022.
Respondenti odpovedali na otazky tykajluce sa faktorov, ktoré povazuji za udrzatelné
(napr. biologicka rozlozZitelnost, uhlikova neutralita a pod.), a prekazok udrzatel'ného
Zivotného Stylu, medzi ktoré patria napriklad vysoké naklady a nedostatok informacii.

Druhy rozoberany prieskum (Lenicka, Klepochova 2024) sa venoval vnimaniu
spotrebitel'ov prirodnej slovenskej kozmetiky znacky Mylo. Prieskum bol realizovany
prostrednictvom elektronického Google formulara. Distribuovany bol respondentom
v obdobi marec 2024. Prieskumu sa zUcastnilo celkovo 138 respondentov. Zakladnu vzorku
prieskumu tvorili (88%) Zeny a (12%) muzi. Vekové rozhranie respondentov bolo
rozdeleneé podla generacii. NajvacSie zastUpenie v nasom prieskume mala generacia Z
(78%), kde respondenti uvadzali svoj vek od 17 rokov az po 29 rokov. DalSou v poradi
bola generacia Y (11%) s vekovym rozhranim od 30 rokov po 43 rokov. Generaciu X
(11%) tvorili respondenti vo veku 44 rokov az po 58 rokov.

2 Vysledky a diskusia

Pojem udrzatelnost’ sa stal kl'icovym aspektom v sicasnom svete, kde spolocnosti,
vlady a jednotlivci Celia a rieSia narastajuce environmentdlne, socidlne a ekonomické
problémy. Koncept udrzatelnosti kladie déraz na rozvoj, ktorého cielom je uspokojit’
sucasné potreby, ako bolo definované vo Sprave Svetovej komisie pre Zivotné prostredie
a rozvoj (World Commission on Environment and Development) v roku 1987, Castokrat
oznacovanej ako Brundtlandova sprava. (Ruggerio, 2021)
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2.1 Definicia a vyznam udrzatel'nej znacky

Spolocnost’, ktora vlastni udrzatelnd znacku kladie doraz na environmentalne a
socialne aspekty svojho vyrobného procesu a produktov. Snazi sa minimalizovat’ negativne
dopady vyroby, ale zaroven maximalizovat’ pozitivny vplyv vyroby. To dosahuje vyuzivanim
udrzatelnych materidlov, zniZovanim spotreby zdrojov, podporou rodovej rovnosti v
pracovnom prostredi a zapojenim do komunitnych a ekologickych projektov. Udrzatelné
znacky su transparentné ohladne procesov ich vyroby, poskytuju detailné informacie
o postupoch vyroby. (Andrea, 2022)

Pri udrzatel'nej znacke dana spolo¢nost’ berie ohl'ad aj na podmienky, za ktorych sa
konkrétny vyrobok vyrobil, Cize aj to aka je Uroven vyroby. Zaradujeme sem fyzickl
ochranu a blaho l'udi pri praci zamestnancov, ako aj pracovnikov v ramci dodavatel'skych
retazcov. Ide o ukazovatele, ktoré povazujeme za velmi doblezité pri udrzatelnom
marketingu a znacke. Vo vSeobecnosti sa teda musi riadit’ 3 elementami, a to : ekologicky
— environmentalny, socialny - spravodlivy a finanCne hospodarne udrzatelny.
O udrzatelnej znatke mozno hovorit teda v pripade, Ze reprezentuje legitimne
a opodstatnene udrzatel'ny produkt, vratane vSetkych prvkov produktovej stratégie. (IMD,
2024)

Znacka, ktora je udrzatel'na poskytuje Uzitok na troch Urovniach - socialnej, environ-
mentalnej a kultirnej.

Poskytuje vyhody a benefity v nasledovnych oblastiach:
a) praktické a uzitocné aspekty, ako je kvalita, pohodlie a hodnota,
b) vyhody pre spolo¢nost’ a Zivotné prostredie,
c) prospesné aspekty, ktoré podporuju pocit prislusnosti stakeholderov k SirSej skupine
s rovnakymi hodnotami.

Podiela sa na zabezpecovani transparentnosti informacii o environmentalnych
a socialnych vplyvoch produktu. Prave transparentnost’ znacky buduje doveru medzi
znackou a stakeholdermi, ktori sa angazuju v podpore takejto znacky. Udrzatelné znacky
prispievaju k pozitivnemu rozvoju spoloCnosti, pretoze pomahaju zakaznikom zlepsit
kvalitu Zivota a prispievaju k vytvaraniu spravodlivejsej budicnosti (Chomova, 2022)

2.2 Komunikacia udrzatel'nych znaciek

Hlavnou zlozkou ekologického marketingu je presvedCiva a pravdivda komunikacia.
Coraz viac ludi aj vdaka tomu meni svoje spotrebitelské spravanie a prihliada
k zodpovednejSiemu nakupovaniu. Ekologické firmy by prave preto mali takyto typ
komunikacie integrovat’ do procesu vyvoja znacky a jej pribehu, ktorého jednym z ciel'ov
je vytvorenie emocionalneho puta so zakaznikmi. (Brydges a kol., 2022)

V tradiéhom marketingu sa uz davno upustilo od obojsmernej komunikacie so
zakaznikom. V ramci udrzatelného marketingu je vSak komunikacia rovnako vyznamnou
sucastou udrzatelného marketingového mixu ako v tradicnom marketingu. Bez ucinnej
komunikacie je takmer nemoZné, aby si spotrebitelia lepsie uvedomovali udrZatelnost’
rieSeni, ktoré si navrhnuté na uspokojenie ich potrieb. Ulohou efektivnej komunikacie je
budovat’ dlhodobé vztahy so zakaznikmi, ktoré pretrvavaju aj pocas pouZivania a po jeho
skonceni, pricom je doblezité zabezpecit' riadenie udrzatelnych rieSeni pocas celého ich
Zivotného cyklu. (Charter, 2022)
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Udrzatelna komunikacia obsahuje tri piliere, nie len environmentalny, ale aj socialny
a ekonomicky. Tieto piliere musia fungovat v symbidze. Aby verejnost sympatizovala
s pojmom udrzatel'nost’, musia byt’ piliere odkomunikované komplexne. (HN, 2022)

2.3 Vyzvy udrzatel'nych znaciek pri komunikacii so spotrebitel'mi

Jednou z najvacsich vyziev udrzatelnych znaciek pri komunikacii spotrebitelom je
greenwashing. Myslienku zeleného marketingu mozno charakterizovat' ako podnikanie
marketingovych operacii s cielom stimulovat’ a udrziavat pro — environmentalne
spotrebitel'ské spravanie a postoje. V literatire sa vyskytuje nazor, Ze zeleny marketing
potrebuje obnovit'" pravidla fungovania. Hlavnym problémom sucasného marketingu, je
podla mnohych publikacii nedostatok dovery spotrebitel'ov v environmentalnu informacnu
komunikaciu podnikov, Comu sa vzhladom na rozSireny trend greenwashingu.
(Lewandowska a spol., 2017)

Greenwashing je metdda sprostredkovania falosSného dojmu alebo nepravdivych
informacii, ktoré su zavadzajlce o spOsobe vyroby produktov aich vplyvu na Zivotné
prostredie. Greenwashing taktiez zahria praktiku ako je Sirenie nepodlozenych tvrdeni,
ktorymi su nasledne oklamani spotrebitelia, aby verili, Ze produkty, ktoré si kupuju su
environmentalne zodpovedné a maju pozitivny vplyv na Zivotné prostredie vo vacsej miere
ako v skutocnosti. (Hayes, 2022)

Praktika greenwashingu Castokrat vedie k tomu, Ze spotrebitelia a zakaznici sa na
podnik spoliehaju, pokial' signalizuji svoju environmentdlnu kvalitu a aktivitu
prostrednictvom environmentalnych sprav, reklam ¢i prostrednictvom webovych stranok.
Zvysené zverejnovanie informacii o zivotnom prostredi bez zjavnych zlepSeni prinieslo
opodstatneny skepticizmus o rozdieloch medzi tym, ¢o podniky hovoria a ¢o redlne robia
v ramci zivotného prostredia. Preto aktivisti navrhli sposoby ako odhalit’ greenwashing, ako
napriklad greenwashingindex. (Seele, 2017)

Ciel'om greenwashingu je vytvorenie obrazu firmy ako ekologickejSej spolocnosti nez
v skutoCnosti je. Niektoré spoloCnosti sa snazia prezentovat ako environmentalne
zodpovedné a SirSej verejnosti naznacujl, Ze sa snaZzia brat’ ohl'ad na svoj vplyv na Zivotné
prostredie, aj ked’ pravdou je, ze investuju minimalny financny rozpocet do ochrany
prostredia. Vacsinou tento rozpocet je brany ako marketingovy naklad. (Chomova, 2023)

Chomova (2022) vymedzila tieto formy prejavu greenwashingu v praxi:

e Potlacenie negativhych environmentalnych vplyvov firmy — ked' firmy ko-
munikuju pozitivne environmentalne vyhlasenia o vyrobkoch, no nespomenu ved-
I'ajSie negativne dopady tychto vyrobkov, ktoré maju stvis s akymkol'vek stupriom
Zivotného cyklu vyrobku.

e Minimum dokazov — ide o informacie o produktoch zverejnené firmou, ktoré hla-
saju o environmentalnej bezchybnosti. Tieto informacie sa tazSie overuju prostred-
nictvom dostupnych zdrojov alebo za pomoci tretej strany. Niektoré spolocnosti
udelia vlastnu certifikaciu produktom, nez by siahli po objektivnom hodnoteni neza-
interesovanych stran.

e Irelevantné tvrdenia — su to tvrdenia, ktoré zneju dobre ale v skuto¢nosti neda-
vaju zmysel. Zarad'uju sa sem také tvrdenia, kedy je povedané, zZe isty vyrobok ne-
obsahuje Skodliva latku, no tato Skodliva latka sa v skutocnosti v produktoch ani
nevyuziva.
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o Klamstva — najmenej zauzivana forma greenwashingu. O klamstva ide vtedy, ked
firmy zverejnuju faloSné informacie o produktoch, ekologickych postupoch vyroby
a certifikatoch.

e Eco bragging — je novSou formou v oblasti zeleného klamstva. Vznika
z nepravdivych a zavadzajucich informacii v dosledku ziskavania ¢asu pre firmy.

2.4 Vysledky prieskumov

V ¢lanku sU uvedené Ciastocné vysledky prieskumov, ktoré boli zamerané na
problematiku udrzatel'nosti, jej vnimania a vplyvu na nakupné spravanie spotrebitel'ov.
Prieskumy pochadzaju a venuju sa réznym oblastiam podnikania, vd'aka ¢omu mbzZeme
porovnat’ a zanalyzovat' spravanie spotrebitel'ov pri roznych kategoriach nakupu.

Prvy prieskum bol realizovany spolocnostou Deloitte v roku 2022. Prieskum sa venoval
udrzatelnému a etickému spbsobu zivotného Stylu spotrebitelov.

Na jednu z otdzok, ktord bola sUcastou prieskumu ,Co povazujete za udrzatelny
produkt?", vacsina spotrebitelov uviedla tieto moznosti: biologicky rozlozitelny -
recyklovatelny material, zodpovedné ziskavanie zdrojov na vyrobu, minimum pouzitého
obalového materialu, uhlikovi neutralnost’ a podporu biodiverzity. Jeden respondent zo
Styroch opytanych povazuje oznalenie produktu vyrobeného zodpovednym ziskavanim
zdrojov za znak toho, Ze produkt je udrzatelny, a iba jeden respondent z piatich
opytanych povazuje takéto oznacenia za velmi dolezité pri rozhodovani o kupe. To vSak

moze odzrkadl'ovat’ ned6sledné oznacovanie, ktoré spotrebitelov skor matie.

Podl'a prieskumu spotrebitelia sa zaujimaju o udrzatelné a etické hodnoty pri Castej-
Sich a nevyhnutnych nakupoch. Pri nakupoch automobilu, tabakovych vyrobkov, alkoholuy,
spotrebitelia venuju mensiu pozornost’ spominanym hodnotam. Pozorujeme zvySenie vy-
znamu hodn6t urcitych znaciek pri rozhodovani nakupovat’ udrzatel'ne alebo eticky v nie-
ktorych kategériach. Pri kdpe potravin si spotrebitelia vS§imaju najma udrzatel'ny obal, pri
kipe velkych domacich spotrebiCov venuju pozornost’ zase znizovaniu odpadu a uhlikovej
stopy. Pri kupe obleCenia a obuvi venuju spotrebitelia pozornost’ aj etickym pracovnym
postupom a otazkam l'udskych prav. O rovnaké témy sa zaujimaju aj pri stravovani sa v
reStauraciach a donaske jedal.

Podl'a prieskumu realizovaného spolo¢nost'ou Deloitte (2022) pre spotrebitel'ov su vy-
znamné tieto faktory pri rozhodovani o kipe produktu:
vyroba udrzatel'nych obalov a produktov,
znizovanie odpadu vo vyrobnom procese,
dodrziavanie etickych pracovnych postupov,
zniZzovanie uhlikovej stopy,
dodrziavanie l'udskych prav.

Spotrebitelia vyjadrili svoj nazor aj ohladne prekazok udrzatelného zivotného Stylu.

.....

su napr.: naklady, nezaujem o udrzatelnost, nedostatok informacii. 52% z opytanych
uviedlo, Ze udrzatelny zZivotny Styl je drahy, zatial' ¢o 51% uviedlo, Ze sa o udrzatelnost’
nezaujimaju. Nedostatok informacii ma 48% spotrebitel'ov. (Deloitte, 2024)

Druhy rozoberany prieskum (Lenicka, Klepochova 2024) sa venoval vnimaniu prirodnej
slovenskej kozmetiky znacky Mylo.
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Z uvedeného dotaznika vyberame len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré maju
priamy suvis s rieSenou problematikou.

Autori prieskumu zistovali, aké faktory su najdolezitejSie pri nakupe kozmetickych
produktov. Spotrebitelia hodnotili kazdy jeden faktor osobitne podla toho, ktord hodnota
je pre nich najviac dolezita a najmenej dolezita. Graf €.1 zobrazuje preferencie spotrebite-
I'ov pri vybere kozmetickych produktov na zaklade hodnotenia délezitosti jednotlivych fak-
torov. Graf ¢.1 nam uvadza, Ze respondenti ako najviac dolezity faktor pri vybere kozmeti-
ky vnimaju zloZenie (49%), netestovanie na zvieratach (44%) a cenu (39%). Taktiez pri
vybere kozmetiky si respondenti vSimaju balenie a dizajn (43%) a udrzatelnost’ produktu
(35%). Kl'icovu rolu zohrava aj dostupnost’ produktov, tento atribldt oznacilo 40% opyta-
nych. Ako priemerne dolezité ohodnotili reklamu/propagaciu (42%), certifikaty (37%), a
eticky povod (36%).

Graf 1 Dolezitost' faktorov pri nakupe kozmetickych produktov

Vyjadrite mieru doélezitosti faktorov pri nakupe kozmetickych produktov.
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Zdroj: B. Lenicka, D. Klepochova, 2024

Vysledky naznacuju, ze spotrebitelia kladd velky doraz na kvalitu a etické aspekty
kozmetickych produktov, najma na ich zloZenie a netestovanie na zvieratach. Cena zostava
doélezitym kritériom, avSak faktory ako certifikaty, udrzatel'nost’ a eticky povod si vnimané
ako sekundarne. Naopak, balenie a dizajn produktov spolu s dostupnostou si vnimané
ako praktické faktory, ktoré ovplyviuju rozhodovanie, ale az po primarnych hodnotach.

Pre znacky kozmetiky, ako je Mylo, je kl'Gcové zdbraznit’ transparentnost’ zloZenia,
etické hodnoty a cenovu dostupnost’ produktov. Investicia do marketingu ¢i propagacie sa
zda byt menej efektivna, pretoze tieto aktivity maju pre spotrebitel'ov nizsiu vahu. Vysled-
ky prieskumu m6zu pomoct’ pri tvorbe stratégie, ktora reflektuje hlavné priority spotrebite-
I'ov pri rozhodovani.

Co sa tyka Urovni transparentnosti informacii o procesoch vyroby produktov kozmetiky
Mylo, respondenti boli rozdeleni do dvoch skupin pri tejto otazke. Prvi skupinu tvorili res-
pondenti, ktori znacku poznaju a nakupili si produkty znacky Mylo. Tychto respondentov
bolo presne 5% z celkového poctu. Graf €. 2 znazornuje, ako respondenti vnimaju Uroven
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transparentnosti znacky Mylo v suvislosti so zloZzenim jej produktov a procesmi vyroby.
Respondenti hodnotili transparentnost’ na Skale od 1 (nedostatok informacii) po 5 (dosta-
tok informacii).

Graf 2 Uroven transparentnosti znacky Mylo

Ako vnimate uroven transparentnosti znacky Mylo tykajuc sa
zloZenia jej produktov a procesov vyroby?
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Zdroj: B. Lenicka, D. Klepochova, 2024

Najvyssi podiel respondentov (57 %) zvolil hodnotu 3, ¢o naznacuje, Ze transparen-
tnost’ znacky je vnimana ako priemerna — ani Uplne nedostatocna, ani Uplne uspokojiva.
Tento vysledok m6ze znamenat', ze znacka poskytuje isté mnozstvo informacii, no tie ne-
musia byt’ dostatocne detailné alebo I'ahko dostupné. Transparentnost’ hodnotilo pozitivne
(4 alebo 5) celkovo 43 % respondentov. Z toho 29 % oznacilo transparentnost’ hodnotou
4 a 14 % hodnotou 5. Tieto Udaje naznacuju, ze Cast’ respondentov vnima znacku ako
doéveryhodnu a poskytujucu dostatok informacii, najma v otdzkach zloZenia a vyrobnych
procesov.

Graf 3 poukazuje na to, Ze znacka Mylo je vnimana ako relativne transparentna, no
ma priestor na zlepSenie, aby dosiahla vysSiu spokojnost’ zakaznikov. Poskytovanie eSte
detailnejsSich informacii o procesoch vyroby a zlozeni produktov by mohlo zvysit' podiel po-
zitivnych hodnoteni (4 a 5).

Transparentnost’ je kl'iCova najma pre spotrebitelov generacie Z, ktori si domi-
nantnou ciel'ovou skupinou (podla inych Casti vyskumu). Preto je dolezité venovat’ pozor-
nost’ tomu, aby informacie boli jasné, I'ahko dostupné a zrozumitelné pre mladsie publi-
kum.

Respondenti, ktori tto znacku kozmetickych produktov poznajl, no produkty zatial

nenakupili (20 %), najCastejSie povazuju dostupnost’ informacii za nedostatocni (33
%). Tato dvojitost’ v hodnoteni naznacuje, ze znacka Mylo dokaze efektivne komunikovat’
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hodnoty udrzatelnosti a kvality, no je potrebné lepSie oslovit' potencidlnych zakaznikov,
ktori s fou nemaju skdsenost'.

Zistenie o transparentnosti znacky Mylo je relevantné aj pre iné znacky v oblasti
prirodnej kozmetiky. Potreba zlepSenia dostupnosti informacii o produktoch je vyzvou,
ktori mozu zdielat’ mnohé mensie znacky. Znacka Mylo moze sluzit' ako priklad, ze
dokladna transparentnost moze podporit dboveru u existujucich zakaznikov, avsak
nedostatocné informacie odradzaju potencialnych kupujucich. Zistenia poskytuju aj dolezity
vzhl'ad do vnimania transparentnosti znacky Mylo a naznacuju, ze lepSia a systematickejSia
komunikacia o produktoch by mohla vyrazne zlepsit' jej vnimanie u zakaznikov.

Graf 3 Uroven transparentnosti znacky Mylo

Ako vnimate uroven transparentnosti znacky Mylo tykajuc sa
zloZenia produktov a procesov vyroby?
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Zdroj: B. Lenicka, D. Klepochova, 2024
Zaver

Udrzatel'né znacky ziskavaju Coraz vacSiu podporu a pozornost’ od spotrebitel'ov, ktori
si uvedomuju dolezitost’ environmentalnej a socialnej zodpovednosti. Vysledky prieskumov
ukazuju, Ze spotrebitelia s ochotni uprednostnit’ udrzatelné znacky, ale narazaju na
prekazky, ako su vysSie naklady, vysoka cena alebo nedostatok informacii. Tieto bariéry
ukazuju na potrebu cielenej komunikacie a vzdelavania spotrebitel'ov, aby sa udrzatel'nost
stala pristupnejSou.

V prispevku sme sa zamerali na preskimanie vplyvu udrzatelnych znacdiek na
spotrebitel'ské spravanie a zistili sme, ze spotrebitelia pripisuju vyznam aspektom, ako su
udrzatelné obaly, zniZzovanie uhlikovej stopy, etické pracovné postupy a dodrziavanie
ludskych prav. Avsak, zaujem o tieto hodnoty zavisi od kategdrie produktu, ktory
potravinach a obleCeni su etické a udrzatelné faktory dodlezitejsSie, kym pri luxusnejSich
alebo menej frekventovanych nakupoch (napr. automobily, alkohol) su na okraji zaujmu.
Zistenia potvrdzuju/Ciastocne podporuju povodny ciel' prace, ktory sa snazil overit, Ci
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spotrebitelia skutocne uprednostfuju etické a udrzatelné alternativy pred konvenénymi
produktmi.

Tento vyskum tak prinasa relevantny pohl'ad na prepojenie marketingovych stratégii s

hodnotovymi preferenciami spotrebitel'ov. Pre znacky je preto kl'i¢ové venovat’ pozornost’
implementacii udrZatelnej stratégie, ale aj efektivnej marketingovej komunikacii. Treba
komunikovat’ jasne a priamo prinosy udrzatelnych znaciek, ¢im mézu znacky ziskat’ lojalitu
a doveru u zakaznikov, ktori stale viac vyhladavaju hodnoty presahujuce len kvalitu
produktu.
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Aplikacia modelu hodnotenia inovacného potencialu na vybrané
kipel'né podniky?

Lenka Pekarovic¢ova?

Application of the innovation potential evaluation model to selected
spa enterprises

Abstract

The aim of this paper is to verify the functionality of the innovation potential evaluation
model in a practical setting, using three selected spa enterprises as examples. Through
the analysis of secondary sources, such as financial statements and data published on the
websites and social media platforms of the selected entities, the innovation potential is
examined. Based on the available sources, the evaluation model is applied to compare
indlicators that reflect the innovation potential of the spa enterprises. The results indicate
that while the model provides some insight into innovation potential, its effectiveness is
limited by the lack of detailed information. The paper emphasizes the need for spa
enterprises to disclose a broader range of data, which would enable more accurate and
comprehensive assessment of innovation potential.

Key words
spa tourism, innovation potential, evaluation mode/

JEL Classification: 031, Z32

Uvod

Kupelny cestovny ruch predstavuje Specifickli formu cestovného ruchu, vo svojej
podstate je spaty s vyskytom prirodnych lieCivych zdrojov, optimalnym prirodnym
prostredim a spolo¢enskym a kultrnym Zivotom. Zohrava dolezit ulohu v plneni
zdravotnej, regeneracnej a rekreaCnej funkcie, ¢im prispieva k celkovému zlepSeniu
fyzického i dusevného zdravia navstevnikov (Novacka a kol., 2014). V dneSnej dobe
rychlej technologickej a socialnej transformacie je pre rozvoj kipelného cestovného ruchu
dolezité nielen poskytovat’ kvalitné lieCebné a wellness sluzby, ale aj zabezpecit’ atraktivne
prostredie, infrastruktiru a zavadzat’ inovacie. Na implementaciu inovacii je vSak potrebné
disponovat’ inovacnym potencialom, ktory je nutné systematicky hodnotit'.

Potencial vo vSeobecnosti predstavuje schopnost’ niekoho alebo niecoho rozvijat’ sa,
nieco dosiahnut’ alebo uspiet’ za existencie potrebnych podmienok (Cambridge Dictionary,
2024). Pod inovacnym potencidlom sa rozumie schopnost’ vyuzivat' znalosti a skisenosti
(Kadarova et al., 2018), ako aj schopnost’ navrhovat, vytvarat a nachadzat’ invencie
k postupnému zavadzaniu inovacii (Dupal’ et al., 1997). Inovacny potencial pozostava zo
zdrojov, ktorych efektivne vyuzitie vedie k inovacnym vykonom (Kubickova — BeneSova,
2022). Hodnotenie inovacného potencidlu je mozné docielit r6znymi pristupmi.
Vyznamnou metddou hodnotenia inova¢ného potencialu podla autorov Kovaca a Sabadku

1 VEGA 1/0271/23 — Udrzatelna obnova kdpelného cestovného ruchu v SR v kontexte Gcinkov civilizaénych
kriz

2 Ing. Lenka Pekarovi¢ova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 85 235 Bratislava, lenka.pekarovicova@euba.sk
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(2003) je prave systém vyvazenych ukazovatelov vykonnosti (angl. Balanced Scorecard),
ktory predstavili Kaplan a Norton (1992). Hnatenko et al. (2020) pristupuju k hodnoteniu
komplexnejSie a predstavili algoritmus k hodnoteniu, v ramci ktorého uviedli vhodné
kvantitativne a kvalitativne ukazovatele, ktoré po dokladnej analyze poskytni manazmentu
presnejSie informacie vhodné k tvorbe rozhodnuti o implementacii a rozvoji existujuceho
inovacného potencidlu. K pristupom hodnotiacim efektivnost’ vyuzivania inovacného
potencialu mozno zaradit’' aj metdédu Data Envelopment Analysis od autorského kolektivu
Charnes et al. (1978), Ci ukazovatel' navratnosti investicie (ROI), ale aj nastroj Europskej
komisie (2023) European Innovation Scoreboard.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom je overit' funkénost’ modelu hodnotenia inovacného potencialu
kipel'nych podnikov v praktickom prostredi. Model pozostava z parametrov hodnotiacich
inovaCny potencial v piatich kl'G¢ovych oblastiach: ludsky kapital, financné zdroje,
spolupraca, infrastruktira a know-how. Autorky Pekarovicova a Kubickova (2024)
predstavili komplexny model hodnotenia, ktory bol zostaveny vyuzitim Delphi metody
a tento model je vychodiskom pre dosiahnutie ciela prispevku. Na zaklade komplexného
modelu bol vytvoreny zlUzeny model hodnotenia inovacného potencidlu kupelnych
podnikov (tab. 1), ktory je mozné aplikovat’ vyuzitim sekundarnych zdrojov.

Tab. 1 ZuZeny model hodnotenia inovacného potencialu

Oblast’ Parametre merania inovacného potencialu kipel'ného
hodnotenia podniku

, R e trzby na zamestnanca;

Ludsky kapital e miera fluktuacie zamestnancov v kupel'nom podniku.

e objem financnych prostriedkov ziskanych z grantov a
Financné zdroje dotacii;

e stupen samofinancovania.
Spolupraca e pocet partnerov.
Infrastruktura e odpisy kupelnych zariadeni a softvéru v priebehu casu.
e pocet certifikatov a oceneni obdrzanych kupelnym
podnikom;
Know-how e Uroven spokojnosti kiipel'nych hosti so sluzbami

a zamestnancami;
e pritomnost’ vernostného programu.

Zdroj: vlastné spracovanie

Sekundarne zdroje dat, pouzité na hodnotenie inovacného potencidlu prostrednictvom
parametrov, zahfiali (ctovné zavierky a poznamky k individualnym Gctovnym zavierkam,
webové stranky a socialne siete vybranych kupelnych podnikov. Objektom skimania boli
slovenské kdpelné podniky: Slovenské lieCebné klpele Piestany, a.s., Slovenské lieCebné
kupele Turcianske Teplice, a.s. a Kipele Trencianske Teplice, a.s. Vybrané kupele maiju
bohatt histériu, su dlhorocne etablované na trhu ako miesta liecby a oddychu, zname
svojimi mineralnymi pramenmi, ktoré sa povazuju za lieCivé a maju priaznivy vplyv na
zdravie. Na porovnanie inovacného potencialu vybranych kapelnych podnikov bol vyuzity
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benchmarking, ktory na zaklade stanovenych parametrov umoznil identifikovat’ rozdiely
v jednotlivych oblastiach ich inovacného potencialu.

Na vypocet urcitych ukazovatelov inovacného potencidlu bola pouzitd matematicka
metdda a vypocty su uvedené v tabulke 2.

Tab. 2 Matematické vypocty vyuzité vo vysledkoch

Ukazovatel’ Vypocet

pocet zamestnancov, ktori odisli

. f o
Miera fluktuacie v % priemerny pocet zamestnancov v sled.obdobi (1)

Produktivita prace vyjadrena celkové trzby
objemom trZieb na zamestnanca pocet zamestnancov (2)

vlastné imanie
aktiva (3)

Stupen samofinancovania

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhodnocovanie inovacného potencialu kupel'nych podnikov zo sekundarnych zdrojov
prinasa viaceré limity. V prvom rade treba poznamenat, ze pri vyuziti iba sekundarnych
zdrojov je obmedzeny pristup k Specifickym Gdajom o kdpelnych podnikoch aich
inovaCnych aktivitach, ¢o obmedzuje presnost’ a Uplnost’ analyzy inovacného potencialu.
Pri pouZiti sekundarnych zdrojov je zaroven zlozité overit’ ich presnost’ a spolahlivost. Pri
vyhodnocovani je teda potrebné vychadzat' z predpokladov. Jednym z konkrétnych
prikladov limitov mdZe byt vySka obdrzanych prijmov z dotacii a grantov, ktora je
uvadzana kupelnymi podnikmi, nakolko nie je mozné presne posudit, do akej miery tieto
dotacie a granty boli skuto¢ne vyuzité, ani na aké konkrétne Ucely, nakolko informacie
o ich vyuziti ¢i miere Cerpania nie su vzdy dostupné. Taktiez je dolezité spomenut, ze tieto
finanéné prostriedky nemusia vzdy slUZit' vyluCne na investicie do inovacnych projektov,
ale m6zu byt’ vyuzité aj na iné Ucely. Dalsim prikladom je pocet zamestnancov, nakolko do
celkového poctu su zapocitani aj zamestnanci, ktori sa nepodiel'aju priamo na poskytovani
hlavnej zlozky sluzieb kupelnych podnikov, teda na lie¢ebnych sluzbach, preto by bolo
vhodnejSie poznat’ pocet zamestnancov podla Specializacie. V kone¢nom dosledku vsak
sekundarne zdroje umoznuju ziskat' urcity pohlad na inovacny potencial kupelnych
podnikov.

2 Vysledky a diskusia

Jednym z ukazovatelov hodnotiacich inovacny potencidl a vykonnost’ kupelnych
podnikov su trzby na zamestnanca. VysSie trzby na zamestnanca moézu naznacovat’
efektivnejSie vyuZitie investicii do inovacnych iniciativ a projektov. Zaroven vyssie trzby na
zamestnanca vypovedaju o schopnosti podniku dosahovat’ vyssie prijmy ako konkurencia,
zaroven mozu suvisiet' s vysSou kvalitou poskytovanych sluzieb, zvySenou Uroviiou
spokojnosti kipel'nych hosti a v neposlednom rade naznacovat’ aj potencial rastu a rozvoja
kupel'ného podniku. V dosledku uvedeného je mozné predpokladat, ze ¢im vysSSie trzby na

.....
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Graf 1 Trzby na zamestnanca v € vo vybranych kupelnych podnikoch v rokoch 2018 -
2022
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Zdroj: vlastné spracovanie podla poznamok k individudlnym Gc¢tovnym zavierkam vybranych kupelnych
podnikov

Na zaklade vyvoja trzieb na zamestnanca (graf 1) v jednotlivych rokoch su
identifikované rozne trendy, ktoré odrazaju inovacny potencial jednotlivych kipelnych
podnikov. Vysledky ukazuju, Ze kuapele Ccelili ré6znym Uspechom a vyzvam pocas
sledovaného obdobia. Z Udajov vyplyva, Ze v roku 2018 podla trzieb na zamestnanca
najvacsSim inovanym potencidlom disponovali SLK Turcianske Teplice, a.s., nasledovali
SLK Piestany, a.s., zatial' ¢o najnizsi potencial dosiahli Kupele Trencianske Teplice, a.s.
Rok 2020 bol charakterizovany poklesom trzieb na zamestnanca vo vSetkych kupelnych
podnikoch, ¢o pokracovalo aj vroku 2021 svynimkou SLK Piestany, a..s, kde
pravdepodobne znizenie poc¢tu zamestnancov a vyssSie prijmy z grantov a dotacii prispeli
k Uspesnym inovacnych projektom, a tym k zvySeniu trzieb. V roku 2022 doslo k rastu
trzieb na zamestnanca vo vSetkych kupeloch, pricom SLK Turlianske Teplice, a.s. ako
jediné nedosiahli Uroven svojho najuspesnejSieho roka 2018.

Graf 2 Miera fluktuacie zamestnancov v % vo vybranych kdpel'nych podnikoch v rokoch
2018 - 2022

35,0
25,0
15,0

5,0

-5,0
-15,0
-25,0

-35,0
2018 2019 2020 2021 2022

=S| K Pieétany, a.s. =S| K Turdianske Teplice, a.s.

= KUpele Trendianske Teplice, a.s.

Zdroj: vlastné spracovanie podla pozndmok k individudlnym Gctovnym zavierkam vybranych kuapelnych
podnikov
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Na grafe 2 je mozné pozorovat, ako jednotlivé kipelné podniky vykazuju odliSnu
mieru fluktuacie. NizSia a stabilnejSia miera fluktuacie v pripade Kipelov Trencianske
podporit’ realizacie dlhodobych inovacnych iniciativ. Na druhej strane, vyraznejsia miera
fluktuacie v SLK Turcianske Teplice, a.s. a v niektorych rokoch aj v SLK Piestany, a.s.
moze signalizovat mozné vyzvy a prekazky v implementacii inovacnych projektov
a stratégii.

Graf 3 Stupen samofinancovania v % vo vybranych kdpel'nych podnikoch v rokoch 2018
- 2022
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Gctovnych zavierok vybranych kipelnych podnikov

Stupen samofinancovania kupelnych podnikov dokaze poskytnut’ zaujimavy pohlad na
ich inovacny potencial a schopnost’ investovat’ vlastné prostriedky do inovacnych aktivit
podniku financovat’ inovacie arozvoj zvlastnych zdrojov. Porovnanim stupna
samofinancovania v jednotlivych kipel'och (graf 3) mozno sledovat’ rozdiel v pristupe
k financovaniu podnikov. VysSia miera samofinancovania v pripade SLK Piestany, a.s.
investovat’ do inovacii bez externej podpory. Naopak, nizSi stuperi samofinancovania
v pripade SLK Turcianske Teplice, a.s. mbze indikovat’ zavislost' na externych zdrojoch
a moznu potrebu d'alSich investicii alebo podpory. Je vSak dolezité brat’ do Uvahy aj dalSie
faktory, ako je napriklad celkova financna stratégia podniku, ¢i objem financnych
prostriedkov vynalozenych na inovacné projekty.

Tab. 3 Objem finanCnych prostriedkov ziskanych z grantov, dotacii a podpornych
programov vo vybranych kipelnych podnikoch v rokoch 2018 - 2022

2018 | 2019 2020 2021 2022
SLK Piest’any, a.s. - 174639 | 2072090 | 2684033 | 268 493
SLK Turcianske Teplice, a.s. | 33 194 | 104 746 71 552 139 568 | 227 867
Kupele Trencianske 60000 - 623765| 1131561 | 49474
Teplice, a.s.

Zdroj: vlastné spracovanie podla poznamok k individudlnym Gctovnym zavierkam vybranych kulpelnych
podnikov
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Objem dotacii, grantov Ci prispevkov z podpornych programov, ktoré kupele ziskaju
z roznych zdrojov, vypoveda o ich schopnosti financovat’ inovacné projekty a aktivity. Tieto
prostriedky mézu byt délezitym zdrojom financovania pre inovacie a rozvoj kupelnych
podnikov. Je potrebné zdobraznit, ze ziskanie dotacii, grantov ¢i inych programov si
vyzaduje aktivne Usilie a investovanie casu zo strany kdpelnych podnikov. Proces
ziskavania tychto financénych prostriedkov Casto vyzaduje komplexné administrativne
postupy, vypracovanie ziadosti aplanov, ako aj efektivnu komunikaciu so
zainteresovanymi institiciami. Okrem toho je vyzadované mat’ jasny a presvedcivy plan
vyuzitia finanénych prostriedkov na inovacné projekty, ¢o si vyzaduje odborné vedomosti
a schopnost’ spravneho riadenia projektov. Porovnanie objemu financénych prostriedkov
(tabul'ka 3) naznacuje rozdiely v dostupnosti a vyske externej podpory pre inovacie medzi
jednotlivymi kipelnymi podnikmi. Podla uvedeného mozno zhodnotit, ze najvacsSim
potencialom na inovacie financované z grantov, dotacii a ostatnych podpornych programov
disponovali pocas sledovaného obdobia SLK Piestany, a.s.

Tab. 4 Odpisy dlhodobého nehmotného a dlhodobého hmotného majetku v priebehu
¢asu vo vybranych kupel'nych podnikoch v rokoch 2018 - 2022

2018 2019 2020 2021 2022

SLK Piest'any, a.s. 4927437 | 4431094 | 4385635| 4322960 | 4242 687

SLK Turcianske 1780922 | 1680266| 1667588 | 1353408| 1425524
Teplice, a.s.

Kupele Trencianske
Teplice, a.s.

1072474 | 372912 353 331 331 078 326 385

Zdroj: vlastné spracovanie podla poznamok k individudlnym Gctovnym zavierkam vybranych kupelnych
podnikov

Odpisy dlhodobého nehmotného a hmotného majetku okrem iného naznacuju Uroven
investicii do inovacii a modernizacie zariadeni v kipelnych podnikoch. Vyssia Uroven
odpisov vypoveda o intenzivnejSej aktivite v oblasti inovacii a modernizacie, kym nizSia
Uroven signalizuje potencialne nedostatocné investicie do novych technoldgii a vylepseni.
SLK Piestany, a.s. vykazuju relativne stabilné hodnoty, ktoré naznacuji udrzatelné
investicie do modernizacie a inovacii, SLK Turcianske Teplice, a.s. podobne vykazuju
pomerne stabilné hodnoty okrem roku 2021, kedy nastal pokles, ktory mdze naznacovat’
redukciu investicii. AvSak v nasledujiucom roku je zaznamenany aktivny pristup kdpelov
a nové investicie do dlhodobého majetku. NajvyraznejSi pokles vykazuji Kupele
Trencianske Teplice, a.s. v roku 2019 oproti roku 2018, po zvysné roky su vSak hodnoty
postupne klesajuce, avSak tento pokles uz nie je tak vyrazny, ale aj napriek tomu je
mozné hovorit’ o stabilnom, resp. pasivnhom pristupe k investiciam do dlhodobého majetku.
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Tab. 5 Parametre hodnotiace oblast’ spoluprace a know-how vo vybranych kupelnych

podnikoch
- Kupele
SLK Piest’any, a.s. SLK T|._|rC|anske Trencianske
Teplice, a.s. .
Teplice, a.s.

Pocet partnerov

14 (slovenské

a Ceské zdravotné
poistovne,
Zl'avomat, Benefit
Plus, Oxymed,
OOCR Rezort
Piestany, KOCR
Trnavsky kraj
zazitkov, mesto
Piestany)

7 (slovenské
zdravotné
poistovne, Benefit
Plus, mesto
Turcianske Teplice,
Zeleznicna
spolocnost’
Slovensko, Golfové
stredisko Tale)

12 (slovenské
zdravotné poistovne,
mesto Trencianske
Teplice, mesto
Trencin, OOCR
Trencianske Teplice,
Metro, Styla, Malkia
Park, Slovakia Ring,
Urbanek, Nestlé)

5 (Traveller’s

2 (Certifikat

1 (Certifikat

choice 2020, systému EUROPESPA)
Certifikat kvality manazérstva,
v gz Hotel.cz, Velka Certifikat
ap‘:)ccfn‘;'}t'f'kam" cestovniho ruchu | EUROPESPA)
2017/2018, ESPA
Innovation Awards,
Globee Awards
2023)
] Google: 4,4/5* (210 | Google: 4,1/5* (147 | Google: 4,3/5* (145
Uroven recenzii) recenzii) recenzii)
spokojnosti Domalenka.sk: Domalenka.sk: 9/10 | Domalenka.sk: 8,9/10
kapel'nych hosti | 8,9/10 (1 134 (736 recenzii) (642 recenzii)
recenzii)
Pritomnost’ ] ] ]
vernostného Ano, 4 Urovne Ano, 4 Urovne Ano, 3 Urovne
programu

Zdroj: vlastné spracovanie

Parametre hodnotiace oblast’ spoluprace a know-how su relevantné pre hodnotenie
inovacného potencialu podnikov, avsak vzhladom na obmedzené data ich nie je mozné
komplexne a jednoznacne porovnavat' medzi jednotlivymi podnikmi. SU vSak dblezitym
indikatorom schopnosti podnikov inovovat, pricom kazdy z nich ma svoj Specificky prinos.
PocCet partnerov odraza schopnost’ podniku spolupracovat’ s externymi subjektmi, a tak
podporit’ pristup k novym zdrojom infrastruktary, vedomostiam, vyskumnym poznatkom
a skdsenostiam. Certifikaty a ocenenia su uznanim kvality a odbornosti podniku, zaroven
podnik preukazuje pristup k Specifickym zdrojom a znalostiam, ktoré zvySuju inovacny
potencial. Spokojnost’ hosti poukazuje na efektivnost’ vyuzivania zdrojov k zlepSovaniu
kvality poskytovanych sluzieb, UspeSnu implementaciu inovacii, ¢im sa zabezpeluje
dlhodoby pozitivny vplyv na podnikanie. V neposlednom rade vernostné programy su
doblezitym nastrojom k udrziavaniu vztahov so zakaznikmi a predstavuju vyznamny zdroj
informacii o preferenciach klientov, ktoré podnik dokaze vyuzit' pri navrhu novych
inovativnych rieSeni.
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Pre hibSie a presnejSie hodnotenie inovacného potencialu kupelnych podnikov zo
sekundarnych zdrojov by bolo vhodné zahrnit' nasledovné Udaje, ktoré by vypovedali
o inovativnosti kipel'nych podnikov z kvantitativnej a kvalitativnej stranky:

e investicie do vyskumu avyvoja - informacie o objeme financnych
prostriedkov alokovanych na vyskum a vyvoj by poskytli jasny obraz o zavazku
podniku k inovaciam a technologickému pokroku;

e objem trzieb, resp. podiel trzieb z predaja novych produktov — vyssi
podiel trzieb z novych produktov a zaroven rast tychto trzieb m6ze naznacovat/,
Ze podnik je schopny efektivne vyuzivat’ svoj inovacny potencial na vytvaranie
hodnoty a ziskavanie konkurenc¢nej vyhody na trhu;

e vydavky na tréningy a skolenia zamestnancov, pripadne druhy
ponukanych Skoleni - tieto informacie ponukaju pohlad na investicie do
rozvoja l'udskych zdrojov, ktoré su kl'G¢ové pre podporu inovacii a zvySovanie
schopnosti podniku riesit’ nové vyzvy;

e spolupraca s vyskumnymi institiciami a univerzitami - informacie
o rozsahu spoluprace s vyskumnymi institiciami, univerzitami, ale aj inymi
odbornymi organizaciami by ukazali angazovanost podniku v tvorbe novych
poznatkov, pripadne transfere zdrojov na inovacie;

o informacie o vyuziti digitalnych technoldgii — informacie o aspektoch
digitalnej transformacie a vyuzivani modernych technoldgii poskytuju
kipel'nému podniku zvySenu efektivitu a produktivitu, a v kone¢nom ddsledku
svedCia o schopnosti a ochote podniku zavadzat' nové pristupy a rieSenia pre
zlepSenie svojich produktov;

e pocet registrovanych patentov a ochrannych znamok - analyza poctu
a typov registrovanych patentov a ochrannych znamok méze poskytnut’ dokaz
o0 Urovni inovacnej aktivity a ochrany intelektualneho vlastnictva;

e inovacie v poskytovanych sluzbach - prezentacie konkrétnych prikladov
inovacii v poskytovanych produktoch, ako aj vplyv na zakaznikov a trh by
vypovedali o praktickych vysledkoch inovacnej ¢innosti podniku.

Prezentdcia informacii verejnosti by mala byt transparentna a Struktirovana. Kupelné
podniky mdzu svoju inovativnost' a inovacny potencial komunikovat’ s ciefom posilnit’
znacku a vytvorit’ pozitivny dojem o svojej schopnosti prispievat’ k rozvoju prostrednictvom
vyrocnych sprav, aktivnym vyuzivanim webovych stranok a socidlnych sieti, zasielanim
tlaCovych sprav médiam a prezentovanim na odbornych podujatiach.

Zaver

Hlavnym cielom prispevku bolo overit' funkénost modelu hodnotenia inovacného
potencidlu kupelnych podnikov v praktickom prostredi. Vzhladom k pochopitelnému
zaujmu kupelnych podnikov o ochranu citlivych Udajov boli pri hodnoteni pouzité
sekundarne zdroje. Pouzitie sekundarnych zdrojov prinasa urcité limity, najma v podobe
obmedzenej dostupnosti detailnych informacii o inovacnych aktivitach a investiciach.
Napriek tomu bolo umoznené ziskat' zakladny prehlad o inovacnom potenciali podnikov
a identifikovat’ oblasti, ktoré zohravaju kl'icovu Ulohu pri podpore zavadzania inovacii.
Inovacny potencial vybranych kdpelnych podnikov (Slovenské lieCebné kupele Piestany,
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a.s.; Slovenské liecebné kupele Turcianske Teplice, a.s.; Klpele Trencianske Teplice, a.s.)
bol hodnoteny v 5 oblastiach — l'udsky kapital, finan¢né zdroje, spolupraca, infrastruktura,
know-how.

K hibSiemu a presnejSiemu hodnoteniu inovacného potencidlu by kuipelné podniky
mohli zvazit’ odporucania k pravidelnému zverejfiovaniu informacii, napr. o investiciach do
vyskumu, spolupraci s vyskumnymi institiciami a univerzitami, ¢i informaciach o vyuziti
digitalnych technoldgii, prostrednictvom roznych komunikacnych kanalov. Tieto kroky by
nielen zvysili doveru klientov a obchodnych partnerov, ale zaroven by umoznili
objektivnejSie hodnotenie ich inovacnych schopnosti v SirSom kontexte. Zaroven by
verejne dostupné informacie o aktivitach v oblasti inovacii pomohli kipelnym podnikom
efektivnejSie prezentovat’ svoju schopnost’ k Uspesnému zavadzaniu inovacii a vytvarat
konkurencné vyhody, ktoré su cCoraz dolezitejSie v rychlo sa meniacom podnikatel'skom
prostredi.
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Vplyv umelej inteligencie na efektivitu bannerovej reklamy?

Simona Balas¢akova — Lukas Piatra?

The impact of artificial intelligence on the effectiveness of banner ad-
vertising

Abstract

In today's fast-changing world, artificial intelligence is becoming an important topic for an
increasing number of businesses looking to optimize processes. The main objective of this
paper is to compare the performance of selected Internet ad formats created by artificial
intelligence and a real human for a platform with the aim of registering new users. The
research is orfented towards the analysis of performance metrics that have been defined as
reach, clicks, budget, click-through rate and cost per click.

Key words
Al Reklama, Umela inteligencia, Facebook

JEL Classification: M15, M30

Uvod

S rozmachom digitalnych technoldgii a pokrokmi v oblasti umelej inteligencie (AI) presla
online reklama vyraznymi zmenami, najma v oblasti bannerovej reklamy. Al priniesla nové
moznosti v analyze spravania pouzivatelov, optimalizacii kampani a cieleni reklam na
individualnej Urovni. Tradi¢né metddy tvorby bannerovych reklam, ktoré sa spoliehali na
udsku kreativitu @ manualne riadenie kampani, su teraz vystavené vyzvam zo strany
pokroCilych Al systémov, ktoré dokazu nielen automatizovat’ vel'ka Cast’ procesu, ale aj
dynamicky prisposobovat’ reklamy v redlnom ¢ase podla aktualnych potrieb spotrebitel'ov.

Hoci Al zjavne pontka mnoho vyhod v oblasti cielenia a automatizacie, vznika otazka,
Ci je reklama vytvorena Al rovnako efektivna nez ta, ktora vytvori Clovek. V tejto Studii sa
preto zameriavame na porovnanie efektivity bannerovej reklamy vytvorenej Al a reklamy
vytvorenej Clovekom. Zatial' ¢o ludska kreativita dokaze vytvorit emotivne a originalne
kampane, Al exceluje v analyze dat a presnom cieleni. Vysledky tohto porovnania poskytnu
cenné informacie pre marketérov, ktori sa rozhoduju, ako efektivne kombinovat’ l'udské a
Al zdroje v digitalnom marketingu.

Vyuzitie AI v bannerovej reklame

Umelad inteligencia (AI) hra kld¢ovd Ulohu v modernom online marketingu,
predovSetkym v oblasti bannerovej reklamy. Jej schopnost’ analyzovat’ velké objemy dat,

! Tento ¢lanok vznikol ako vystup projektu VEGA: 1/0392/23 Zmeny v pristupe k tvorbe koncepcii distribu¢ného
manazmentu firiem ovplyvnené dopadmi spolocenskych a ekonomickych kriz sp6sobenych celosvetovou
pandémiou a zvySenymi bezpecnostnymi rizikami

2 Ing. Simona Balas¢akova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, simona.balascakova@euba.sk

Ing. Lukas Piatra, M.A., Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
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optimalizovat’ kampane v redlnom case a presne cielit' na relevantnych pouzivatel'ov z nej
robi nepostradatel’ny nastroj pre inzerentov snaziacich sa dosiahnut’ maximalnu efektivitu
reklamnych kampani.

Cielenie reklam bolo tradicne zalozené na demografickych udajoch, ako je vek, pohlavie
alebo geolokacia. Tieto zakladné pristupy sa vsak s rozvojom Al vyrazne zmenili. Moderné
systétmy umelej inteligencie dokazu integrovat’ a analyzovat' omnoho komplexnejsie
datasety vratane spravania pouzivatelov, predchadzajucej histérie nakupov, interakcii so
znackou ¢i emocnych reakcii na rozne typy obsahu.

Podl'a vyskumu z roku 2020 publikovaného v Casopise Journal of Business Research, Al
vyuziva pokrocilé algoritmy strojového ucenia (machine learning) na identifikaciu vzorcov v
spravani pouzivatel'ov. Tieto algoritmy analyzuji obrovské mnozstvo dat z viacerych zdrojov,
aby predikovali, ktoré reklamy budi mat’ najvacsiu Sancu zaujat’ konkrétnych pouzivatel'ov.
Prikladom je programaticka reklama, ktora vdaka AI umoznuje optimalizované cielenie v
realnom case, priCom algoritmy zohl'adfuju aktualne podmienky, ako su Cas, poloha alebo
zariadenie, na ktorom pouzivatel’ reklamu vidi (Jiao a kol., 2020).

Behavioralne cielenie vyuziva data o spravani pouZzivatel'ov na webe, ako je ich histdria
prehliadania, kliknutia na reklamy alebo interakcie so socialnymi médiami. Al dokaze tieto
informacie analyzovat’ a vytvarat’ podrobné profily pouzivatelov, ¢o umoznuje
personalizovanejsSie cielenie reklam. Napriklad algoritmy AI méZzu zistit, ze pouzivatel, ktory
si pravidelne prezera webstranky o Sporte, bude pravdepodobne nachylnejsi na kliknutie na
reklamu tykajucu sa Sportovych produktov (Wang a kol., 2019).

Al tiez podporuje prediktivne modelovanie, kde algoritmy predpovedaju budlce
spravanie pouzivatelov na zaklade ich minulych aktivit. Takéto modely umoznuju
predpovedat’, ktori pouzivatelia pravdepodobne dokoncia konverziu, a tym padom umoziuju
lepSie pridel'ovanie rozpoctov na reklamu (Chaffey, 2020).

Automatizacia kampani je dalSou oblastou, kde Al vyrazne zlepSila efektivitu online
reklamy. Automatizacia znamena, Ze systémy Al spravuju rozne aspekty kampani, vratane
cielenia, rozpoCtovania a vyberu kreativnych prvkov. Tieto systémy su schopné
optimalizovat’ kampane v realnom case na zaklade vykonu reklam a spravania pouzivatel'ov.

Jednym z kl'G¢ovych aspektov, ktoré AI ovplyviuje, je dynamicka tvorba obsahu
(Dynamic Creative Optimization — DCO). Tento pristup umoznuje zmenu prvkov v zavislosti
od dat o pouzivatel'ovi, napriklad Upravu textov, obrazkov alebo vyziev k akcii na zaklade
demografickych Udajov alebo spravania pouzivatela. Podl'a ¢lanku publikovaného v ¢asopise
Computers in Human Behavior (2021), dynamické kreativne prvky pohanané AI zvysujl
relevantnost’ reklamy a vedu k vyssej miere konverzii, pretoze pouzivatelia vidia reklamy
prisposobené ich potrebam v realnom case (Li et al., 2021).

Jednou z najvacsich vyhod automatizacie kampani pomocou Al je schopnost’ neustale
testovat’ a optimalizovat’ reklamy. AI systémy dokazu automaticky spustat’ A/B testovanie
roznych verzii rekldm a na zaklade vysledkov prispdosobovat’ kampane v realnom case. To
zaist'uje neustalu optimalizaciu pre ¢o najvyssiu efektivitu (Leeflang et al., 2021).
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Vyhody vyuzivania Al v cieleni a automatizacii bannerovej reklamy

Vyuzivanie umelej inteligencie (AI) prindsa vyznamné vyhody do sveta digitalnej
reklamy, najma v oblasti bannerov. Medzi najvacsie vyhody patri:

¢ Presné cielenie: AI umoziuje detailni analyzu pouzivatel'skych Udajov a spravania,
vedlcej k personalizovanej a vysoko cielenej reklame. Systémy strojového ucenia analyzuju
historické data, zvyklosti a preferencie pouzivatel'ov, ¢o zvysuje presnost’ reklam a tym aj
mieru konverzie.

o Efektivita nakladov: AI optimalizuje alokaciu rozpoCtov v kampaniach.
Automatizované systémy upravuju ponuky a vydavky v realnom case, ¢im sa predchadza
plytvaniu prostriedkov a maximalizuje navratnost’ investicii (ROI).

o Automatizacia a Skalovatelnost: Systémy AI dokazu spracovavat' velké objemy
Udajov a nepretrzite optimalizovat’ kampane, bez potreby neustaleho manualneho zasahu.
Automatizacia zaroven umoznuje manazovat’ viacero kampani sicasne, ¢im znizuje naklady
na spravu a Setri ¢as marketingovych timov.

Napriek tymto vyhodam existuju aj vyzvy spojené s implementaciou Al v online reklame:

e Ochrana sukromia a legislativne poziadavky: ZvysSujuca sa zlozitost' pri
zhromazd'ovani a spracovavani osobnych Udajov prinasa so sebou riziko porusenia predpisov
o ochrane osobnych udajov, ako napriklad GDPR. Marketéri musia zaistit’, aby boli vSetky
datové operacie transparentné a legalne.

¢ Financné naklady a technologické bariéry: Implementacia komplexnych Al systémov
si vyzaduje rozsiahle financné zdroje, technickd infrastruktdru a odborné znalosti. Malé a
stredné podniky mo6zZzu mat" problém so ziskanim dostatoCnych prostriedkov na
implementaciu a Udrzbu tychto systémov. Zaroven si integracia vyzaduje pravidelné
aktualizacie a monitoring, ¢o moze byt pre mensie firmy technicky naro¢né (Chung et al.,
2019).

Buducnost’ AI v bannerovej reklame

Vyuzitie umelej inteligencie (AI) v bannerovej reklame sa bude v budicnosti opierat’ o
neustaly rozvoj personalizacie, zlepSovanie automatizacie a zaclenenie pokrocilych
technoldgii. AI bude zohravat' ¢oraz doleZitejSiu Ulohu v optimalizacii digitalnych kampani,
kedZe dokaze presne analyzovat' spravanie spotrebitel'ov, predpovedat’ ich budlce potreby
a v realnom case prisposobovat’ obsah reklam ich preferenciam (Chen & Wang, 2022).
Strojové ucenie a spracovanie prirodzeného jazyka sa ocakava ako klucové nastroje na
dosiahnutie hibSej personalizacie, ktora bude jednym z hlavnych pilierov bannerovej reklamy
v nadchadzajucich rokoch.

Jednym z kl'G¢ovych trendov bude prediktivna analytika, ktora umozni inzerentom na
zaklade historickych Udajov predvidat’ spravanie zakaznikov a prisposobit’ reklamu presne
ich potrebam. Vyskum publikovany v Journal of Advertising potvrdzuje, ze prediktivna
analytika vyznamne zvySuje mieru zapojenia spotrebitelov a konverzii, ¢o prispieva k
zvysSeniu navratnosti investicii (Wang & Li, 2021). AI umozni dynamicky prispdsobovat’ obsah
rekldm nielen podla zakladnych demografickych Udajov, ale aj podla komplexnych
behavioralnych vzorcov spotrebitel'ov.

Okrem personalizacie sa oCakava aj masivne rozSirenie deep learning technoldgii na
rozpoznavanie obrazov, ktoré umoznia inzerentom identifikovat’ vizualne prvky vo
fotografiach a videach, ktoré spotrebitelia zdiel'aji na socidlnych médiach. Na zaklade tejto

117



analyzy moze Al dynamicky generovat’ bannerové reklamy, ktoré reflektuju aktualny kontext
spotrebitel'ského spravania (Sundar, 2020). Tato technoldogia bude dolezita pre budicu
tvorbu reklam, ktoré sa mézu v redlnom Case prisposobit’ aktualnym trendom.

Dalsim trendom je etické pouzivanie Al v reklame. S rasttcou sofistikovanostou Al a jej
schopnost'ou analyzovat' osobné Udaje sa objavuju aj otazky sikromia a ochrany dat.
Délezitou Ulohou budlcnosti bude vytvaranie transparentnych a etickych ramcov na
pouzivanie Al v reklame, aby sa prediSlo zneuzitiu technoldgii a naruseniu dévery medzi
spotrebitel'mi a znackami (Chung & Zhang, 2020).

AI mo6ze zasadne zmenit’ interakciu spotrebitelov s bannerovymi reklamami. ZvySena
miera personalizacie reklam, ktora bude reflektovat’ osobné preferencie a spravanie
Podl'a studie v Journal of Marketing Research (Kim et al., 2022) personalizovana reklama
moze vytvarat’ silnejSie emocionalne spojenie medzi spotrebitel'om a znackou, ¢o prispieva
k vySSej lojalite zakaznikov. Na druhej strane, priliSna personalizacia méze viest’ k tzv. ,ad
fatigue" (reklamnej Unave), kedy su spotrebitelia presyteni rovhakym obsahom, ¢o moze
viest' k zniZzeniu angaZovanosti. NavySe, neetické vyuzivanie Al modze poskodit dbveru
spotrebitel'ov, najma ak sa bez ich vedomia analyzuju a vyuZivaju osobné Udaje (Tucker,
2019). Preto bude kl'GCové udrziavat’ rovnovahu medzi personalizaciou a reSpektovanim
sukromia spotrebitelov. Buduci vyvoj v oblasti Al a bannerovej reklamy tak sl'ubuje nielen
zvysenu efektivitu reklam, ale aj vyzvy, ktoré si vyziadaju citlivy pristup k etickym otazkam
a ochrane sukromia.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom clanku je porovnat’ vykonnost' vybranych formatov internetovej
reklamy, na zaklade ktorej bude porovnavana efektivita bannerovej reklamy vytvorenej
pomocou umelej inteligencie. Okrem konecnej konverzie sa vyskum zameriava aj na analyzu
sprievodnych ukazovatel'ov vykonnosti, ktoré boli definované ako dosah, kliknutia, rozpocet,
miera prekliku a naklady na kliknutie. Na dosiahnutie hlavného ciel'a prace sa v prvom kroku
vyskumu vykonal komplexny prieskum teoretickych zdrojov so zameranim na casopisy,
zborniky a internetové zdroje napisané autormi relevantnymi k témam socialnych médii a
bannerovej reklamy.

Empiricky vyskum bol realizovany praktickou tvorbou 4 réznych reklamnych kreativ,
pricom 2 boli vytvorené pomocou umelej inteligencie pre porovnanie s 2 krativami
vytvorenymi Clovekom bez zasahu umelej inteligencie. VSetky reklamné kreativy su
zobrazené a uvedené na obrazku 1. Reklamné kreativy boli vytvorené pomocou stranky
Midjourney, ktord sa zameriava na vytvaranie bannerov pomocou umelej inteligencie.
Reklamna kreativa sa zameriava na propagovanie sutaze o ceny, ktora organizovana na
webovej stranke Sport.sk. Zadanie pre grafika a umell inteligenciu bolo identické.

Zadanie: Vytvor reklamny banner v rozmere 1:1 a 9:16 na propagaciu sut'aze na webe
Sport.sk, podstranka fansarena, v ktorej moze sUtaziaci vyhrat’ Apple airpods. Okrem
slovného zadania sme poskytli link na webstranku sit'aze a socialne siete webovej stranky.

VSetky reklamné kreativy budl zverejnené na portali Meta pomocou reklamnej
platformy Meta so zameranim na bannerovlu reklamu na socidlnych sietach Instagram a
Facebook. Bannerové reklamy budu zverejnené na obdobie 1 mesiaca od 10. oktébra do 20.
oktdbra. Vysledky sa budl analyzovat’ a interpretovat’ pomocou stlpcovych grafov. Na
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zaklade analyzy bude vyhodnotena efektivita bannerovej reklamy vytvorenej pomocou
umelej inteligencie a niekol’ko odporucani na dosiahnutie ¢o najvyssej vykonnosti.

Tab. 1 Zoznam reklamnych kreativ
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. Reklamna kreativa vytvorena za pomoci umelej inteligencie vo for-

mate 1:1.

. Reklamna kreativa vytvorena za pomoci umelej inteligencie vo for-

mate 9:16

. Reklamna kreativa vytvorena ¢lovekov vo formate 1:1

. Reklamna kreativa vytvorena ¢lovekov vo formate 9:16

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024

2 Vysledky a diskusia

Celkovo boli vytvorené 4 reklamné sety, ktoré boli testované pocas 10 dni od 10. oktébra
do 20. oktdbra 2024. Vsetky reklamné sety mali rozne kreativy a cieflom bolo otestovat’
vykonnost' a porovnat’ efektivitu reklamnych kreativ vytvorenych umelou inteligenciou.
Metriky, na zaklade ktorych sa hodnotila vykonnost, bol dosah, pocet kliknuti, cena za
kliknutie a miera prekliku (skratene CTR). Kreativy reklam su zobrazené v tabul'ke 1.

Kazda z reklamnych kreativ mala iny rozpocet na vydavky, ako je uvedené v grafe 2.
Minimalna hodnota vydavkov bola 32,83 EUR, ktoré boli vynaloZzené na reklamnu kreativu
Cislo 4. Maximalna hodnota 111,28 € bola vynaloZena na reklamnu kreativu Cislo 3. Druha
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najvyssia hodnota bola vynalozena na reklamnu kreativu Cislo 1 (104,14 €). Na kreativu Cislo
2 sa vynalozilo 36,12 €.

Graf 2 Minutd suma na reklamné sety
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024

Jednou z metrik, ktoré sme skimali, bol dosah, ako vidime v grafe 3. Maximalny objem
pre dosah bol viac ako 118 534, ktory dosiahla kreativa Cislo 1, a minimalny objem bol 8090,
ktory dosiahla kreativa Cislo 4. Druhy najvyssi objem 110 524 dosiahla kreativa Cislo 3.
Kreativa Cislo 2 mala dosah 9300.

Graf 3 Dosah reklamnej kreativy
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024
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S dosahom priamo suvisi aj pocet kliknuti, ktory moéZe naznacovat' UspeSnost
marketingovej kampane. Maximalny pocet kliknuti bol 1025 pri kreative Cislo 3 a minimalny
pocet kliknuti bol 197 pri kreative Cislo 2, ako m6zeme vidiet' v grafe 4. Kreativa Cislo 1
vygenerovala 870 kliknuti, zatial’ ¢o kreativa Cislo 4 208 kliknuti.

Graf 4 Pocet klikov reklamnej kreativy
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024

Daldou metrikou (graf 5) bola cena za klik, kde maximalna suma bola 0,18 € pre
kreativu Cislo 2 a minimalna suma bola 0,11 € pre kreativu Cislo 3. Kreativa Cislo 1 mala
naklady na kliknutie 0,13 € a kreativa cislo 4 na Urovni 0,16 €.

Graf 5 Cena za klik reklamnej kreativy
Cena za klik
0,20 €

0,15 €

0,10€

Cena za klik

0,05€

0,00€

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024
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Poslednou skumanou metrikou bola miera prekliku (v skratke CTR). CTR sa vypocita
ako pocet kliknuti vydeleny impresiami a vynasobeny 100. Cim vysSia je CTR, tym lepsi
hodnota bola 0,36 % pri kreative Cislo 1. Blizko druhej najvyssej hodnote bola kreativa Cislo
2 50,84 % a kreativa Cislo 3 dosiahla 0,44 %.

Graf 6 CTR reklamnej kreativy
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024

Zaver

Na zaver bola vytvorena analyza Styroch roznych reklamnych kreativ, ktoré boli
testované v obdobi 10 dni, od 10. oktdbra do 20. oktébra 2024. Kazdy reklamny set mal
odliSnd kreativu, pricom hlavnym cielom bolo porovnat’ vykonnost' vybranych formatov
internetovej reklamy a nasledne vyhodnotit’ efektivitu bannerovej reklamy vytvorenej
pomocou umelej inteligencie. Metriky, ktoré sa pouzili na hodnotenie vykonnosti reklamnych
formatov, zahrfali dosah, kliknutia, naklady na kliknutie a mieru prekliku.

Reklamna kreativa vytvorena pomocou umelej inteligencie obsahovala vSeobecny
banner zamerany na sutaz a jej predmet. Naopak, kreativa vytvorena clovekom pridala
kontext konkrétneho futbalového zapasu, na ktory bola sutaz naviazana, ¢o zvysilo jej
personalizaciu. Vysledky ukazali, Ze pokial' ide o dosah, banner vytvoreny umelou
inteligenciou dosiahol najlepsSie vysledky. Vo vSetkych ostatnych metrikach vSak mierne
lepSie vysledky vykazovali kreativy vytvorené ¢lovekom. Pri hodnoteni metrik neboli rozdiely
zasadné, pricom rozhodujucu Ulohu pravdepodobne zohraval vysSie spomenuty kontext,
ktory Clovek dokaze lepSie analyzovat' a zakomponovat' do kreativy. Na druhej strane,
efektivita umelej inteligencie zavisi predovsetkym od kvality vstupného zadania.

Z analyzy vyplyva, ze umela inteligencia zasadne meni spOsob realizacie online
reklamnych kampani, najma v oblasti bannerovej reklamy. Jej schopnost’ analyzovat’' data v
realnom Case, optimalizovat’ kreativne prvky a cielit' na relevantnych pouzivatel'ov ju robi
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11.
12.

nepostradatelnym nastrojom moderného marketingu. Zarovenn vsak do vykonnosti
bannerovej reklamy mozu vstupovat’' aj iné faktory, ako napriklad aktualne trendy,
sezonnost’, kvalita reklamnej siete Ci psychologické aspekty prijimatel'ov.

Na zaklade vysledkov nasho vyskumu mézeme konstatovat’, Ze reklama vytvorena ume-
lou inteligenciou je efektivna, kedze dosiahla porovnatelné vysledky s kreativami vytvore-
nymi ¢lovekom. Navyse vyrazne Setri ¢as a naklady pri tvorbe reklam. Vzhl'adom na neustaly
technologicky pokrok mozno ocakavat, Ze vyuzivanie umelej inteligencie v online reklame
bude nad'alej rast’ a zlepSovat’ sa, ¢im prispeje k este vyssej efektivite a personalizacii re-
klamnych kampani.

Tento ¢lanok vznikol ako vystup projektu VEGA: 1/0392/23 Zmeny v pristupe k tvorbe
koncepcii distribucného manazmentu firiem ovplyvnené dopadmi spolocenskych a ekono-
mickych kriz spdsobenych celosvetovou pandémiou a zvySenymi bezpecnostnymi rizikami.
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Vplyv inovacii v category managemente na spotrebitel’'ské
spravanie!

Dominika PopoviCova — Pavol Liptak

The impact of innovations in the category management on
consumer behavior

Abstract

This article focuses on the analysis of innovations in category management and their im-
pact on consumer behavior. Category management, as a strategic tool in the retail envi-
ronment, has evolved significantly in recent years thanks to technological advances that
enable detailed analyzes of consumer purchasing preferences. The aim of the study was to
examine the extent to which innovations change customer behaviour, improve product
personalization and increase loyalty. The research was conducted in the form of a ques-
tionnaire, where consumers evaluated how they perceive innovative approaches to the
organization of product categories and how these changes influenced their purchasing de-
cisions. Our study significantly showed that innovative procedures have a positive effect
on consumer satisfaction and the efficiency of the purchasing process.

Key words
Innovations, customer behaviour, category management

JEL Classification: M31, 032

Uvod

Category management ako strategicky pristup k riadeniu produktovych kategdrii v
maloobchode zohrava kl'Ucovu Ulohu pri optimalizacii ponuky a zvySovani spokojnosti
zakaznikov. V poslednych rokoch toto odvetvie prechadza vyznamnymi zmenami vdaka
technologickym inovaciam a zvySenej dostupnosti dat. Tieto inovacie, zahffajuce
inteligentné regaly, personalizované mobilné aplikacie a pokrocilé analyzy, ktoré predajni
pomahaju spravne usporiadat’ svoje produkty. Technologické inovacie v category
managemente vyrazne ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie. Na jednej strane umoziuju
maloobchodnikom lepSie porozumiet’ preferenciam svojich zakaznikov a ponutkat’ im
relevantné produkty presne vtedy, ked' ich potrebuji. Na druhej strane menia sp0Osob,
akym spotrebitelia vnimaju a interaguju s predajhami. Efektivne vyuZitie tychto inovacii
moze viest’ k vySSej spokojnosti zakaznikov, zrychleniu nakupného procesu a zvySeniu
lojality voci konkrétnym znackam a predajniam.

1 KEGA 030EU-4/2022 ,Integrované manazérstvo environmentdlnej kvality v sieti dodavatel'ov automobilovej
vyroby"

VEGA 1/0064/23 ,Vyskum a modelovanie Standardov pre integrované manazérstvo a udrzatelny rozvoj
obchodnych podnikov."

VEGA 1/0392/23 ,Zmeny v pristupe k tvorbe koncepcii distribuéného manazmentu firiem ovplyvnené
dopadmi spoloCenskych a ekonomickych kriz spOsobenych celosvetovou pandémiou a zvySenymi
bezpecnostnymi rizikami*

Interny grantovy projekt Ekonomickej univerzity v Bratislave pre mladych ucitelov, vyskumnych
pracovnikov a doktorandov €. 1-24-113-00 - ,Vyskum a modelovanie Standardov pre integrované
manazérstvo a udrzatel'ny rozvoj obchodnych podnikov."
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Tento clanok sa zameriava na skimanie tychto trendov a analyzuje, do akej miery
implementacia inovacii v category managemente ovplyviiuje nakupné spravanie
spotrebitel'ov. Pomocou dotaznikového prieskumu medzi spotrebitelmi budeme skimat,
ako nové pristupy k usporiadaniu produktovych kategorii a vyuzitie modernych technoldgii
menia nakupné rozhodovanie, zvysuju efektivnost nakupu a prispievaju k celkovej
spokojnosti  zakaznikov. Cielom je poskytnut' uceleny pohlad na to, ako mozu
maloobchodnici vyuZit' inovacie na zlepSenie svojich obchodnych stratégii a posilnenie
vzt'ahov so zakaznikmi.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom Studie bolo diskutovat’ o vyzvach, ktorym celi category management z
hladiska zavadzania inovacii a skimat, ako tieto inovacie ovplyviuju spotrebitel'ské
spravanie. Vyskum v ramci predloZzeného clanku sa zameriaval najmad na dosiahnutie
odpovedi na otazky, Ci inovacie v category managemente ovplyviuju nakupne
rozhodovanie spotrebitel'ov, aké atributy by mali spifiat’ inovativne pristupy k usporiadaniu
produktovych kategdrii a ktoré nastroje a technoldgie sU najvhodnejSie na zlepSenie
efektivity nakupu a zvysenie spokojnosti zakaznikov.

Vyskum bol realizovany prostrednictvom online dotaznika distribuovaného medzi
vybrany segment respondentov. Prieskumu sa zUcastnilo 100 spotrebitel'ov zo Slovenska, z
toho 58 Zien (58%) a 42 muzov (42%) vo veku 18 rokov a viac, pricom najvacsie
zastupenie mala vekova kategdria 25-34 rokov. Ziskané vysledky mozu slizit’ ako podklad
pre formulaciu stratégii v category managemente a lepSie pochopenie vplyvu inovacii na
spotrebitel'ské spravanie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Inovacie ako sucast’ category managementu

V oblasti maloobchodu predstavuje category management (d'alej CM) kl'i¢ovu Ulohu
na optimalizaciu predaja a ziskovosti. Jeho efektivne zavadzanie si vyzaduje nielen dobre
definované postupy, ale aj neustale inovacie, ktoré prispievaju k adaptacii na dynamicky
sa meniace trhové podmienky a spotrebitel'ské preferencie. CM sa zameriava na efektivne
riadenie produktovych kategérii v maloobchode. Cieflom je maximalizovat’ predaj a
ziskovost’ prostrednictvom analyzy trhu, porozumenia zakaznikom a optimalizacie
sortimentu produktov (O'Brien, 2024).

Inovacie su kl'd¢om k pokroku a konkurencieschopnosti v dneSnom rychlom svete.
Pomahaju vytvarat’ nové rieSenia, podporuju trh a prispeju k udrzatelnému rozvoju. Tieto
procesy posilfiiuju postavenie firiem a zvysuju ich prijmy. Téma inovacii ponika mnozstvo
zaujimavych informacii, pricom vychadza z potrieb zakaznikov a vyvoja novych produktov.
Zmeny v podnikatel'skom prostredi, ako s necakané udalosti a demografické zmeny, su
dolezitymi zdrojmi inovacnych napadov (Veber, 2016).

Taktiez zohravaju kl'G¢ovu Ulohu aj v CM, pretoze umoznuju predajcom prispdsobit’ sa
poziadavkam trhu a zvySovat’ spokojnost’ zakaznikov. Implementdcia inovacnych pristupov
vedie k lepSiemu porozumeniu spotrebitelom a ich potrebam, ¢o zlepSuje celkovy zazitok z
nakupu. Delenie inovacii podla Skokana (2004) s aplikaciou na CM vieme definovat’
nasledovne:

125



« Technologické inovacie: Vyuzitie umelej inteligencie a analyzy dat na
identifikaciu trendov a optimalizaciu cenovych stratégii. Tieto technolégie pomahaju
predajcom prisposobit’ sortiment produktov a marketingové kampane individualnym
preferenciam zakaznikov (Davenport - Harris, 2007).

« Procesné inovacie: Automatizacia procesov, ako je riadenie zasob a spracovanie
platieb, zvysSuje efektivitu procesnych operacii a znizuje naklady.

« Produktové inovacie: Vyvoj novych produktov a prisposobenie existujucich
sortimentov na zaklade zakaznickych preferencii. Personalizacia produktov na
zaklade analyzy nakupnych vzorcov zvysSuje konkurencieschopnost’ predaijni.

Ucinné zavadzanie inovacii si vyZaduje starostlivé planovanie a dokladnd analyzu.
Predajcovia by mali zacat’' tym, Ze identifikuju oblasti s najvacsim potencialom na zlepSenie
a vypracuju inovacnu stratégiu na implementaciu inovacii. Pripadové studie, ktoré ilustruju
Uspesné zavedenie technoldgii pre automatizaciu skladovych operacii, demonstrujui, ako
inovacné pristupy mézu prispiet’ k zvyseniu vykonnosti predajni (Kovac, 2011).

Aktualne sa do popredia dostavaju inovacie spajané s Al a prave do CM prinasa tato
umela inteligencia mnozstvo vyhod, ktoré zlepSuji mnohé aspekty maloobchodu.

2.2 Vplyv AI na CM

Umeld inteligencia dokaze umoznit’ maloobchodnym manazérom maximalizovat
ziskovost’ prostrednictvom optimalizacie cien a sortimentu produktov. Algoritmy AI dokazu
analyzovat’ obrovské mnozstvo dat a identifikovat’ optimalne cenové body a produktové
mixy, ktoré su v sulade s dopytom zakaznikov a trhovymi trendmi, o vedie k zvySeniu
prijmov a ziskovych marzi. Vd'aka personalizovanej skisenosti pre spotrebitelov, vedie
k ich vysSSej spokojnosti a lojalite, tito personalizaciu dosahuje AI pomocou analyzy
zakaznickych dat a nakupnych vzorcov, vdaka ktorym moze predajca prisposobit’
odporucania produktov, cenové stratégie a marketingové kampane prave tymto
individualnym preferenciam zakaznikov. AI vplyva na Setrenie ¢asu a zdrojov svojou
automatizaciou Uloh a efektivitou. Celkovo mozno skonstatovat, Ze AI zvySuje
konkurencieschopnost’ tym, ze umoznuje category manazérom byt o krok pred
konkurenciou. Integracia Al do category managementu tak predstavuje vyznamny posun
v riadeni produktovych kategdrii, ktory prindasa zlepSenie ziskovosti, spokojnosti
zakaznikov, efektivnosti, rozhodovania a konkurencieschopnosti (Shankar a kol, 2021).

2.3 Vyskumna cast’

Vysledky vyskumu boli nadobudnuté analyzou odpovedi respondentov, ktorym bol
online distribuovany Struktirovany dotaznik. Subor otdzok bol starostlivo navrhnuty tak,
aby nam pomahal pochopit’ spotrebitel'ské vnimanie inovacii v CM. Otazky sa tykali
vhimania technologickych inovacii pri usporiadani produktov, vnimania kategorizacie
nakupu, zaoberali sme sa lojalitou spotrebitelov na vybrané predajne, ¢i na to, ako
vhimajl personalizovand ponuku. Online dotaznika sa zucastnilo 100 participantov zo
Slovenska od 18 rokov, pricom najvacsiu vyskumnu vzorku tvorili respondenti vo veku 25-
34 rokov. Opytanych bolo 58% respondentov zenského a 42% respondentov muzského
pohlavia. VacSina participantov (74%) pochadzala zo Zapadného Slovenska, 16% z
Vychodného Slovenska a 10% uviedlo, Ze pochadza zo Stredného Slovenska. Respondenti
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sa hlasili k ukoncenému vysokoskolskému vzdelaniu, pricom najviac z nich uviedlo, ze
maju dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie 1. stupna a to az 68%.

Na pripravu otazok online dotaznika sme si urcili vyskumné otazky, ktoré nam pomohli
lepsie naformulovat’ oblast’ otazok, ktoré zachytavali vnimanie respondentov v oblasti
inovacii CM. PoloZené vyskumné otazky boli nasledovné:

1. Ako spotrebitelia vnimaju technologické inovacie a zmeny v usporiadani produktov?

2. Akym spbsobom je kategorizacia produktov podla spotrebitel'ov pozitivna voci
rychlosti a jednoduchosti nakupu?

3. Ovplyviuje implementacia inovacii v category managemente dlhodobu lojalitu
spotrebitel'ov k predajniam a znackam?

2.4 Pohl'ad spotrebitel'ov na inovacie v CM

Pre zodpovedanie vyskumnych otazok sme vybrali niekolko najhlavnejSich grafickych
zobrazeni, ktoré znazorfiuju odpovede respondentov na polozené otazky.

Graf 1 Vnimanie inovacii

Zaregistrovali ste v poslednej dobe nejaké zmeny alebo inovacie v
usporiadani potravinovych produktov vo vasej obllibenej predajni?

H ino MW nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otazke sme sa snazili zistit' ¢i vObec spotrebitelia vnimaji zmeny alebo
inovacie pri usporaduvani produktov v predajni, ktord navsStevuju. Pri vacSine
respondentov, ato 56, sme zaznamenali odpoved, Ze tieto zmeny nevnimaju a pri
zvysnych 44 odpovediach, to vnimaju. Pri tych, ktori oznadili, Ze tieto zmeny vnimajui, sme
sa zaujimali, o aké zmeny vnimali. NajCastejSie odpovede boli spajané s elektronickymi
cenovkami pri produktoch, s Citackami produktov ¢i zmena usporiadania predajne.

Podl'a nasledujuceho grafu €. 2, nasi respondenti nezvyknli chodievat’ do predajni,
ktoré nemaju obsluhu. Tieto predajne, kde sa nenachadza personal, su inovaciou na trhu
a na zaklade r6znych senzorov a technoldgii je zakaznikovi naldctovany kupovany tovar. Az
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76% respondentov vyuZiva samoobsluzné predajne, pricom 17% ich vyuziva Casto
a obcasne 6%. Co sa tyka platby, tam az 53% plati vzdy telefonom, 31% plati ¢asto, 8%
obcas alen 4% neplatia nikdy alebo len zriedka. Zaujimali sme sa, ¢i nasi respondenti
vyuzivaju zakaznicke vernostné aplikacie, vdaka ktorym mozu mat’ rézne zl'avy pri nakupe.
Iba 23% respondentov ich vyuziva vzdy. 45% respondentov Casto, no nie vzdy, 23%
obcas, 7% zriedka a len dvaja respondenti ich nevyuzivaju nikdy.

Graf 2 Vyuzivanie modernej technoldgie pri nakupe

Ako casto vyuzivate moderné technologie pri nakupe potravin?

100
76
53
45
31
23 23
17

2 0 0 0 0 0
— - -

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otvorenej otazke, v Com vidia spotrebitelia najvacsie vyhody pri kategorizacii
produktov v predajniach, sme zosumarizovali opakujuce sa odpovede nasich
znamena, Ze jasné a logické rozdelenie produktov im umoZznuje rychlo najst to, co
potrebuju, ¢im sa Setri Cas straveny nakupovanim. Rychlost’ a efektivita nakupu su d‘alSie
aspekty, ktoré spotrebitelia vyzdvihuju, pretoze im pomahaju minimalizovat’ frustraciu a
maximalizovat’ pohodlie. Prehl'adnost’ predajne, ako aj umiestnenie preferovanych znaciek,
su dalSie faktory, ktoré prispievaju k pozitivnemu nakupnému zazitku. Spotrebitelia ocenia,
ked" su oblubené produkty lahko dostupné, ¢o im umoznuje sustredit’ sa na svoje
preferencie bez zbytolného hladania. Tieto aspekty celkovo zvySuju spokojnost’
zakaznikov a podporuju ich lojalitu k predaijni.

V nasledujlcej otazke, ktord znazorniuje graf ¢. 3, sme sa zamerali na preferencie
nasich respondentov ohl'adom inovativnych predajni a na to, ¢i pri rozhodovani o navsteve
obchodu zohladfuju pritomnost’ inovativnych prvkov. Z odpovedi vyplyva, Ze az 66%
respondentov povazuje inovativne prvky za dolezité. Tito zdkaznici uprednostriuju
obchody, ktoré im ponukaju moderné technoldgie, interaktivne prvky alebo unikatne
skusenosti, ktoré zlepsuju ich nakupny proces. Zaujimavé je, ze 29% respondentov sa
vyjadrilo, Ze radi navstevuji obchody s inovativnymi prvkami, ¢o naznacuje, Ze ich to
motivuje a robi nakup zaujimavejSim. Tito zakaznici Casto hladaju nové a jedinecné
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zazitky, ktoré mozu obohatit’ ich nakupny proces a poskytnit’ im pridant hodnotu. Na
druhej strane, len 5% respondentov uviedlo, Ze na pritomnost’ inovativnych prvkov vobec
neprihliadaju. Tieto odpovede naznacuju, ze vacSina zakaznikov ma urcity zaujem o
inovaciu a modernizaciu predajni. Z toho mo6zeme konstatovat’, ze zakaznici su lojalnejsi k
tym prevadzkam, ktoré ponukaju efektivnejsi a rychlejSi nakupny proces prostrednictvom
inovativnych rieSeni. Vytvaranie inovativneho prostredia v obchodoch sa tak stava
strategickym nastrojom na prilakanie a udrzanie zakaznikov.

Graf 3 Preferencia predajni

Mate radsej predajne, ktoré su inovativnejsie alebo na to
neprihliadate?

5

66

m Neprihliadam na inovédie m Rad/a navitivim, ale neprihliadam

Navitevujem najm3 predajne, kde si inovaéné prvky

Zdroj: vlastné spracovanie

2.5 Vyhody inovacii

Na zaklade jednotlivych odpovedi od respondentov sme identifikovali rozne vyhody
inovacii v maloobchodnych predajniach. Z nich sme vybrali sedem najastejSie sa
opakujucich vyhod, ktoré ukazuji, ako inovacné pristupy mozu zlepsit' celkovy zazitok z
nakupovania.

Jednou z najvyznamnejSich vyhod su personalizované ponuky, ktoré zakaznikom
umoznuju ziskat' produkty prisposobené ich preferenciam a nakupnému spravaniu.
Inovativne technoldgie umozfiuju obchodom analyzovat' data a ponukat’ relevantnejSie
produkty, ¢&m sa zvySuje spokojnost’ zakaznikov. DalSou dolezitou vyhodou je
optimalizacia sortimentu, ktora zarucuje, ze predajne su schopné prisposobit’ svoje ponuky
aktualnym trendom a potrebam zakaznikov, ¢im zvySuju pravdepodobnost, Ze zakaznici
ndjdu to, Co hladaji. Zlepsenie nakupnej skusenosti je dalSim prinosom inovacii.
Interaktivne kiosky alebo mobilné aplikacie zvySuju pohodlie a zjednodusuju nakupny
proces. S tym suvisi aj koncept dynamickych cien, ktory umoznuje prispésobovat’ ceny na
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zaklade dopytu, ¢im sa zvysSuje atraktivita produktov a motivacia zakaznikov k nakupu.
Inovacie tiez prispievaju k rychlejSim sluzbam. Samoobsluzné terminaly alebo mobilné
platby urychl'uju proces nakupu, ¢o zakaznikom umozfiuje stravit’ menej casu Cakanim a
viac ¢asu uzivanim si svojich nakupov. DalSou vyhodou je lepsia informovanost. Moderné
technoldgie poskytuju zakaznikom aktudlne informacie o produktoch, akciach a
dostupnosti, ¢o im umoznuje porovnavat’ predajne a robit’ informovanejsie rozhodnutia.
Nakoniec, zvysena dostupnost’ produktov a sluzieb je dalsi aspekt, ktory zvysSuje
spokojnost’ zakaznikov. Inovacie umoznuju efektivnejsie riadenie zasob, ¢o zabezpecuije,
Ze ziadané produkty su vzdy k dispozicii, ¢im sa znizuje riziko sklamania. Spotrebitelia
vnimaju inovacné prvky ako vyznamny prinos, ktory sa dotyka nielen samotnej firmy, ale
najma ich osobnej skusenosti z nakupu. Vdaka lepSej informovanosti dokazu efektivne
porovnavat predajne a vybrat' si tu najvyhodnejSiu. Ak sa v predajni nachadzaju
samoobsluzné zariadenia, mozu si uzit' rychlejSi proces nakupu a ziskat’ vyhodnejsie ceny
prostrednictvom vernostnych programov. Celkovo to zvySuje ich prehlad o aktudlnych
ponukach a posiliuje ich doveru v danu predaijiiu.

Tab. 1 Vyhody inovacii na predajniach

Vyhody Popis

Personalizacia ponuk Inovacie umoznuju predajcom prisposobit’
ponuky na zaklade preferencii a nakupnych
zvykov zakaznikov, ¢o zvySuje spokojnost.

Optimalizacia sortimentu ZlepSené riadenie kategérii vedie k
efektivnejSiemu sortimentu, ktory lepSie
vyhovuje potrebam spotrebitel'ov.

Zlepsené nakupné skusenosti Vdaka inovaciam ako su interaktivne
displeje a mobilné aplikdcie maju
spotrebitelia  jednoduchSi  pristup  k
informaciam o produktoch.

Dynamické ceny Inovacie umoznuju flexibilné a
transparentné cenové stratégie, ktoré
reaguji na dopyt, o mbze viest k
vyhodnejSim cenam pre zakaznikov.

RychlejSie a efektivnejSie sluzby Automatizované procesy a technoldgie
znizuju Cas Cakania a zlepSuju celkovl
efektivitu nakupného procesu.

LepSie informovanie Inovécie poskytuju spotrebitelom podrob-
nejSie informacie o produktoch, ¢o im po-
maha robit’ informovanejsSie rozhodnutia.

ZvysSena dostupnost’ Nové technoldgie zlepSuju dostupnost’
produktov a sluzieb, ¢o zvySuje pohodlie
pre spotrebitel'ov.

Zdroj: vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskumu
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Okrem spomenutych vyhod sa stava dana predajna, ktora vyuziva technologicky
pokrok, ziskovejSia z dlhodobého hl'adiska, o com hovori aj Studia spolocnosti McKinsey
"The Next Normal: Shopping", ktora skima zmeny v spotrebitelskom spravani na
maloobchodnom trhu, ktoré nastali po pandémii COVID-19. Zameriava sa na narast online
nakupovania, rychlu digitalizaciu a zmenené ocakavania zakaznikov, ako su poziadavky na
rychlost’ dodania a personalizované sluzby. Prave tieto personalizované sluzby zakaznici
vyhladavaju nadalej aj mimo online priestoru, Co potvrdzuje, ze aj v tomto pripade
su technologické inovacie pre ziskovost' podniku velmi dolezité najma z dlhodobého
hl'adiska, pretoze podnik dokaze byt dlhSie konkurencieschopny v ramci dlhodobych
trendov. V studii spominaju napriklad vyuZivanie inovacnych technoldgii v obchode na
podporu predaja ako su elektronické stitky na regaloch Ci poradenské nastroje predaja
(McKinsey&Company, 2024).

Zaver

Na zaklade dotaznikového prieskumu so 100 respondentmi zo Slovenska sme zistili, ze
technologické inovacie a moderné pristupy k usporiadaniu produktov maju znacny pozitiv-
ny vplyv na efektivitu nakupného procesu a celkovu spokojnost’ zakaznikov. Zistenia uka-
zali, Ze 44% respondentov zaznamenalo inovacie vo svojich obl'Ubenych predajniach, pri-
com najcastejSie spominali elektronické cenovky a Citacky produktov, ktoré zlepsuju pre-
pokladne a zakaznicke vernostné aplikacie, Co naznacuje, ze spotrebitelia ocenuju pohodlie
a rychlost’ tychto technoldgii. AZ 66% respondentov preferuje predajne s inovativnymi
prvkami, ¢o ukazuje, ze inovativne prostredie pozitivne ovplyviuje lojalitu zakaznikov.
Respondenti tiez ocenili personalizované ponuky a optimalizaciu sortimentu na zaklade ich
preferencii, o prispieva k vysSej spokojnosti a vernosti.

Vysledky nasej Studie jasne ukazuju, Zze implementacia inovacii v category manage-
mente ma pozitivny vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Tieto inovacie nielen zvysuju efek-
tivitu nakupného procesu, ale tiez prispievaju k lepSej spokojnosti zakaznikov, Co je kl'tico-
vé pre dlhodoby uspech predajcov. Vzhl'adom na tieto poznatky predajcom odporucame,
aby pokracovali v investiciach do modernych technoldgii, ako su elektronické cenovky, Ci-
tacky produktov a samoobsluzné pokladne. Tieto technoldgie nielen zjednodusuju nakupny
proces, ale tiez zvySuju prehladnost’ ponuky, ¢o moze viest' k rychlejSim a informovanej-
Sim rozhodnutiam spotrebitel'ov. Okrem toho by mali predajcovia zvazit' zavedenie perso-
nalizovanych sluZieb, ako sU vernostné programy a Specialne ponuky prispdsobené prefe-
renciam konkrétnych zakaznikov. Tymto spésobom moézu ziskat’ cenné informacie o spra-
vani spotrebitel'ov a d'alej optimalizovat’ svoje marketingové stratégie.

Investovanie do samoobsluznych pokladni umoziuje spotrebitelom rychlejsi a efektiv-
nejsi proces platenia, ¢im sa znizuje Cas straveny v rade a zvySuje celkova spokojnost’ s
nakupom. Zakaznicke vernostné aplikacie, ktoré ponukaju personalizované zlavy a Spe-
cialne ponuky, st dalSim krokom k budovaniu lojality a dlhodobého vzt'ahu so zakaznikmi.
Personalizované sluzby zalozené na analyze nakupnych preferencii a spravania spotrebite-
'ov umoznuju predajcom lepSie pochopit’ a reagovat’ na potreby svojich zakaznikov, ¢im
zvysujl ich spokojnost’ a vernost'.

Na zaver mozno skonstatovat, Ze nasa Stddia potvrdzuje, Ze implementacia inovacii v
category managemente je nevyhnutnad pre zlepsSenie zakaznickej skusenosti a zvysenie
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lojality spotrebitel'ov. Predajcom odporucame, aby nadalej sledovali technologické trendy
a prisposobovali svoje stratégie tak, aby zohl'adfovali meniace sa potreby a preferencie
spotrebitel'ov. Tymto spésobom mo6zu dosiahnut’ konkurenénd vyhodu a zabezpecit’ diho-
doby Uspech na trhu.
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Regiony vinarskeho cestovného ruchu na Slovensku !

Vanesa Pospisilova % — Petra Smetanova 3

Wine tourism regions in Slovakia

Abstract

The article deals with the identification of wine tourism regions in Slovakia and the grouping
of theoretical knowledge about these regions. Currently, there are six wine tourism regions
in Slovakia, each distinguished by its own specific features and characteristics. When writing
the article, we used mainly general theoretical methods. The main methods included
analysis and synthesis. At the same time, we also used the method of comparison, which
was key in comparing the different regions of wine tourism in Slovakia. The most important
wine tourism regions include the Malocarpathian and Tokaj wine regions. The contribution
of the article is the creation of an overview of expert knowledge on the topic of wine tourism
regions in Slovakia, which are minimally represented in the scientific literature.

Key words
Wine industry, tourism, wine tourism, tourism regions,

JEL Classification: L66, Z33

Uvod

Celosvetovo zname vina nie su Casto preslavené kvoli odrode hrozna, ale prave vdaka
svojmu pOvodu. Vo vSeobecnosti sa vyuziva systém klasifikacie a regulacie povodu vin pod
nazvom zemepisné oznacenie (z angliCtiny Geographical Indication so skratkou GI).
Zemepisné oznacenie je vyznamné pri definovani identity vina a zohrava vyznamnu ulohu
pri vytvarani vazby medzi p6vodom vina a jeho originalnymi vlastnostami (Tscholl a kol,
2024). Medzinarodna organizacia pre vini€ a vino (OIV, 2024) definuje zemepisné oznacenie
ako ,akékolvek oznacenie chranené prislusnymi organmi krajiny povodu, ktoré identifikuje
vino alebo liehovinu ako vyrobok pochddzajuci z urcitej zemepisnej oblasti, pricom danu
kvalitu, povest’ alebo inu viastnost’ vina alebo liehoviny mozno v podstate pripisat’ jej
zemepisnému pévodu." Zemepisné oznacenie vin je podmienené tym, ze aspon 85% vinica
bolo zozbieranych v konkrétnej zemepisnej oblasti. V Eurdpskej unii sa pod zastitou
delegovaného nariadenia Komisie (EU) 2019/33 zameranom na vino a vyrobky zo sektora
vinohradnictva a vinarstva vymedzuje

o Chranené zemepisné oznacenie (CHZO) je oznacenie, ktoré sa viaze na
konkrétny regidn, miesto alebo v ojedinelych pripadoch aj na krajinu, a pouziva
sa na oznacenie vyrobku, ktory vynika Specifickou kvalitou, renomé alebo
vlastnostami spojenymi s danym geografickym povodom. VSetky produkty s

! Tento prispevok je sUcastou vyskumného projektu PMVP 1-24-112-00 Branding vinarskych produktov v
podmienkach slovenského trhu a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie

2Ing. Vanesa Pospisilova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, vanesa.pospisilova@euba.sk

3 Ing. Petra Smetanova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, petra.smetanova@euba.sk
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tymto oznacenim musia byt vyrobené aspon z 85 % hrozna pochadzajlceho z
prislusnej oblasti.

e Chranené oznacenie pévodu (CHOP) oznacuje nazov regionu, konkrétneho
miesta alebo vo vynimocCnych pripadoch krajiny, ktory sa pouziva na opis
produktu, ktorého kvalita a vlastnosti su do vel'kej miery ovplyvnené originalnym
geografickym prostredim. Vyroba takéhoto produktu musi prebiehat’ v ramci
urenej zemepisnej oblasti s vyuzitim uznavanych a overenych vyrobnych
postupov (know-how).

S geografickym povodom Uzko suvisi aj francuzsky pojem terroir. Tento pojem sa ¢asto
vyuziva vo vinohradnictve, ked’Ze spaja senzorické vlastnosti vin s podmienkami prostredia,
v ktorych sa vini¢ vypestoval. Terroir sa frekventovane pouziva pri hierarchii
vysokokvalitnych vin a mozno ho charakterizovat’ ako interaktivny ekosystém na danom
mieste spojeny s podou, vinicom a klimou. Sucast'ou terroir nie su len faktory prirodného
prostredia, ale aj l'udsky faktor ako napriklad histdria, vinohradnicke a vinarske techniky
(Van Leeuwen a Seguin, 2006). Holland a kol. (2014) opisuje terroir v kontexte vina ako
interakciu medzi kultdrnymi, fyzickymi a socio-ekonomickymi faktormi, ktoré spolu definuju
Styl a kvalitu vina daného regidnu. Autori sa zaoberaju spojitostou terroir s cestovnym
ruchom, ktory oznacuju ako sUcast’ regionalnej stratégie ktora premiena jedinenost
vinohradnickej oblasti na marketingovy a produktovy nastroj. Tento koncept spaja prvky
vinarskeho cestovného ruchu, vinohradnictva a vinarstva s regionalnym rozvojom, ¢im
vytvara jedinecnu identitu vinohradnickej oblasti.

Vinohradnicka oblast’ predstavuje zakladnu jednotku v ramci regionalneho rozdelenia
vinohradnickych Uzemi a vyznacuje sa pomerne homogénnymi prirodnymi podmienkami,
ktoré ovplyviuju vlastnosti a kvalitu vina. Pod vinohradnicke oblasti spada podskupina
vinohradnickych rajonov, ktoré su charakteristické esSte vyssim stupriom homogenity, ktoré
ovplyviuje charakter a kvalitu vina (Hronsky a Pintér, 2009).

Vina a vinarske regiony maju strategickd vyhodu vzhladom na ich unikatny a typicky
charakter, ktory im umoznuje sa lepSie presadit’ v povedomi spotrebitel'ov. V tomto kontexte
vinarske regiény s oznacenim ich pévodu posobia ako globalne znacky alebo ako garanti
autenticity a hodnoty pre tych, ktory maju v plane ich navstivit. Vinarsky cestovny ruch
a jeho propagacia musi zohladnovat' Specifické a originalne charakteristiky kazdého
vinarskeho regionu a zaroven ich zosuladit’ s osobitostami kazdého vinarskeho turistu, ktory
ma v Umysle navstivit’ vinarsky region (Dias a kol. 2023).

1 Metodika prace

Ciel'om tohto ¢lanku je vytvorit’ aktualny prehlad regidnov vinarskeho cestovného ruchu
na Uzemi Slovenska. Za regién vinarskeho cestovného ruchu v tomto c¢lanku budeme
povazovat’ vinohradnicke oblasti, ktoré su rozdelené do 6 casti, ktoré sa nachadzaju
predovSetkym v nizinatych oblastiach Slovenska, kde si vhodné podmienky pre pestovanie
vinica.

Pri pisani ¢lanku sme aplikovali najma vsSeobecné teoretické metddy. K hlavnym
metddam patrila analyza a syntéza, ktord sme vyuZzili najma pri hl'adani a spracovani Udajov.
Zaroven sme pouzili aj metddu komparacie, ktora bola klG¢ovou pri porovnavani
jednotlivych regidnov vinarskeho cestovného ruchu na Slovenku.

Udaje sme Cerpali z roznych webovych portalov, ktoré sa zaoberaju vinohradnictvom
a vinarstvom na Slovensku. Zaroven sme sa zameriavali na najaktualnejSie zdroje, nakol'ko
na Slovensku neexistuju ucelené Statistiky nielen o vinohradnictve, ale ani o vinarskom
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cestovnom ruchu. Vytvorenie prehladu vinohradnickych oblasti na Slovensku je dobrym
zakladom pre ziskanie blizSich informacii o vinarskom cestovnom ruchu na Slovensku, ktoré
je vramci odbornej literatiry zastipené minimalne. Aktualizacia informacii a prehlad
regidnov vinarskeho cestovného ruchu moéze byt prinosnym pre dalSie prieskumy tejto
formy cestovného ruchu.

2 Vysledky a diskusia

Zemepisnou jednotkou je podl'a zakona o vinohradnictve a vinarstve ¢. 313/2009 Z. z.:

« "Slovensky vinohradnicky region je cast’ uzemia Slovenskej republiky vysadend
vinicom,

« vinohradnicka oblast’ je cast’ Slovenského vinohradnickeho regionu vyznacujuca

sa relativne homogénnymi, prirodnymi podmienkami ovplyvnujucimi charakter a
kvalitu vina,

« vinohradnicky rajon je cast’ vinohradnickej oblasti vyznacujuca sa vyssim stupriom
homogénnosti ovplyviiujucim kvalitu a charakter vina'.

2.1 Vinohradnicke oblasti na Slovensku

Aktualne Clenenie Slovenska predstavuje jeden hlavny Slovensky vinohradnicky region
s 6 vinohradnickymi oblastami a 40 vinohradnickymi rajonmi, vid' Obrazok Cislo 1.

Obr. 1 Mapa vinohradnickych oblasti na Slovensku
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Vinohradnicka produkcia a tradicia Slovenskej republiky je sustredena v Siestich
vinohradnickych oblastiach. NajrozsiahlejSia je Malokarpatska oblast’ na zapade, najteplejsia
je  Juhoslovenska, najrozmanitejSia  Nitrianska, najtajomnejsia  Stredoslovenska,
najCarovnejSia Vychodoslovenska a najslavnejsSia oblast’ Tokaj na juhovychode krajiny.
Kazda z nich sa vyznacuje Specifickymi prirodnymi podmienkami a osobitou histériou
(Topwine, 2024)
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Malokarpatska vinohradnicka oblast’ predstavuje najstarsiu a zaroven najvyznamnejsiu
vinohradnicku oblast’ v krajine. Rozprestiera sa v juhozapadnej Casti Slovenskej republiky.
Vinohradnictvo ma v tejto oblasti bohatu histériu, ktora siaha az do 13. storocia. Aktualne
sa Malokarpatska oblast’ sklada z 12-tich rajénov a 151 vinohradnickych obci. V sucasnosti
je v Malokarpatskej oblasti registrovanych 3879 ha vinohradnickych ploch (Bratislavsky kraj,
2022; UKSUP, 2023b).

Medzi najznamejSie vina pochadzajuce z Malokarpatskej oblasti patria: Veltlinske
zelené, Rizling vlassky, Miller-Thurgau a Rulandské biele, Frankovka modra,
Svatovavrinecké a Cabernet Sauvignon. Pre turistov taktiez sluizi vinna cesta, ¢i mnozstvo
vinarni, pivnic alebo vinoték, kde sa da ochutnat’ a aj kupit’ kvalitné vino. Vaznych zaujemcov
0 vino urcite oslovi Malokarpatské muzeum v Pezinku, ktoré sidli v povodnom mestianskom
vinohradnickom dome (Bratislavsky kraj, 2022).

Juznoslovenska vinohradnicka oblast’ je najjuznejSia a zaroven naijteplejSia
vinohradnicka oblast’ na Slovensku so suchym podnebim a miernymi zimami a je zloZzena z
osmich vinohradnickych rajénov, do ktorych patri spolu 132 obci. V sucasnosti je v oblasti
registrovanych 4782 ha vinohradov (UKSUP, 2023b). Medzi najznamejsie vina pochadzajlce
z oblasti patria: Rizling vlassky, ale tiez prvy slovensky Rizling rynsky (Topwine, 2024).

Stredoslovenska vinohradnictva oblast’sa rozprestiera na juhu stredného Slovenska pri
hraniciach s Mad'arskom a tvori ju 7 vinohradnickych rajoénov a 134 vinohradnickych obci.
Je to rozmanita vinohradnicka oblast’, ktora sa tiahne od Hontu az po Gemer. Celkova plocha
registrovanych vinohradov dosahuje 1485 ha (Topwine, 2024; UKSUP, 2023b). K
najpestovanejsim odrodam patri Rizling vlassky, Veltlinske zelené, Rulandské biele, Tramin
Cerveny a Miller Thurgau, d'alej Modry Portugal, Svatovavrinecké a Frankovka modra. Coraz
CastejSie sa uz vtlaca do vinic aj popularny Cabernet Sauvignon (Vino.sk, 2014b).

Nitrianska vinohradnicka oblast’ sa vyznacuje velkou geografickou a odrodovou
roznorodost'ou. Celkova vymera registrovanych vinohradov je 2671 ha (UKSUP, 2023b).
Nitriansku vinohradnicku oblast’ mézeme zadelit' do 9 vinohradnickych rajéonov, k tym
najznamejsSim patri Sintavsky, radoSinsky, zitavsky, nitriansky a tekovsky a do 192 obci
(Vino.sk, 2014a). Pukanecky vinohradnicky rajon, so svojimi 17 obcami, je typicky najvyssie
poloZenymi vinicami na Slovensku, vd'aka ¢omu maju vina jedine¢nd mineralitu, pevnost’ a
sviezost' (Krizom krazom Nitrianskym krajom, 2024).

Vychodoslovenska vinohradnicka oblast’sa rozprestiera primarne na tzemi KoSického
kraja, vratane dvoch obci PreSovského kraja (VUCKE, 2015). Oblast’ rozdel'ujeme na Styri
vinohradnicke rajony a 102 vinohradnickych obci s celkovou rozlohou registrovanych
vinohradov 656 ha (UKSUP, 2023b). Vinohradnicka oblast’ ma vyborné predpodklady na
vyrobu decentne jemnych vin z odr6d Burgundské biele, Chardonnay a Burgundské modré.
RozSirené je aj pestovanie bielych mustovych odrod Miiller-Thurgau, Rizling vlassky a
modrych odrod Frankovky (Slovakiatravel, 2024).

Vinohradnicka oblast’ Tokaj predstavuje geograficky uzatvorenu oblast, ktord sa
nachadza v povodi rieky Bodrog s celkovou rozlohou 891 ha (UKSUP, 2023b). Region Tokaj
sa nachadza na Uzemi Madarska (cca 5000 ha). Tokajsku vinohradnicku oblast’ tvori 7
vinohradnickych obci (VUCKE, 2015).

Tokaj patri k piatim oblastiam na svete, v ktorych mozno dopestovat’ hrozno na vyrobu
prirodne sladkych vin. V Tokajskej oblasti sa pestuju tri tradicné odrody — Furmint 48 %,
Lipovina 32 %, Muskat zlty 12 % a nova odroda Zeta, ako aj mala ¢ast’ modrych odrod
(Vino.sk, 2014c)
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Tab. 1 Zakladné ukazovatele vinohradnickych oblasti na Slovensku v roku 2022

Vinohradnicka oblast’ Potet rajénov Poé,et vinohradnickych P!ocha registrovanych

obci vinohradov (ha)

Malokarpatska 12 151 3879

Juznoslovenska 8 132 4782

Stredoslovenska 7 134 1 485
Nitrianska 9 192 2 671
Vychodoslovenska 4 102 656
Tokaj 0 7 891

Spolu 40 718 14 364

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a UKSUP (2023a), UKSUP (2023b) a UKSUP (2024b)

V Tabulke 1 sme identifikovali zakladné ukazovatele vinohradnickych oblasti na
Slovensku s poctom rajonov a vinohradnickymi obcami. Z hl'adiska rozlohy Juznoslovenska
vinohradnicka oblast’ predstavuje najvacsi region s rozlohou 4 782 ha. Vyvoj ploch
registrovanych vinohradov je zachyteny v Grafe 1 za obdobie 2004 — 2022. Pocas
sledovaného obdobia bola na prvych prieckach prave Juznoslovenska vinohradnicka oblast,
ktoru v rokoch 2009 — 2015 predbehla Malokarpatska vinohradnicka oblast, kedy nastal
vyraznejSi pokles ploch Juznoslovenskej oblasti. K najmensim vinohradnickym oblastiam
z hl'adiska rozlohy patria Vychodoslovenska vinohradnicka oblast’ a Tokaj, ktoré v roku 2022
nepresiahli ani hranicu 1 000 ha. Z celkového pohladu ma vyvoj pléch registrovanych
vinohradov klesajlcu tendenciu, pricom boli zaznamenané len mierne narasty vo vybranych
rokoch. Na zaciatku sledovaného obdobia (rok 2004) bola plocha celkova registrovanych
vinohradov 21 047 ha, na konci sledovaného obdobia to bolo len 14 364 ha, Co predstavuje
celkovy pokles plochy o 6 683 ha, Co je predstavuje priblizne 32%.

Graf 1 Vyvoj registrovanych pléch vinohradov podla jednotlivych oblasti v ha v rokoch 2004
- 2022
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Ministerstvo pédohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky (2024)

V Grafe 2 sme sa zamerali na zoskupenie poctu vyrobcov vinarskych produktov
v jednotlivych vinohradnickych oblastiach v roku 2022. Pod pojmom vyrobcovia vinarskych
produktov sa v tomto pripade definuju aktivni zaregistrovani vinari, ktorych bolo celkovo
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769. Aj napriek tomu, ze Juznoslovenska vinohradnicka oblast’ je z hladiska plochy
vinohradov najrozsiahlejsia, umiestnila sa v pocte vyrobcov vinarskych produktov na
druhom mieste. Na prvej priecke sa umiestnila Malokarpatska vinohradnicka oblast
s poctom 383 vyrobcov, Co predstavuje percentualny podiel 50% z celkového poctu
vyrobcov. Na podobnej Urovni s pribliznymi podielmi 16% sa umiestnili Juznoslovenska
a Nitrianska vinohradnicka oblast.

Graf 2 Pocet vyrobcov vinarskych produktov podla vinohradnickych oblasti v SR v roku
2022
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a UKSUP (2022)

V Grafe 1 sme sa zaoberali rozlohou vinohradnickych oblasti, ale v Grafe 3 sme zachytili
plochu samotnych vinohradov. Zamerali sme sa hlavne na celkovd vymeru vinohradov na
Slovensku, ktoré su tvorené rodiacimi a nerodiacimi vinohradmi. Spozorovali sme opatovny
klesajuci vyvoj plochy vinohradov, pricom hektare pody od roku 2004 do roku 2022 vyrazne
poklesli priblizne o 5 000 hektarov. To predstavuje zniZenie rozlohy vinohradov za sledované
obdobie takmer o jednu tretinu. Priemerna vymera nerodiacich vinohradov v sledovanom
obdobi bola 3 032 ha a priemerna vymera rodiacich vinohradov bola 9 985 ha. Zaujimavym
je prave rok 2022, kedy vyrazne poklesla rozloha nerodiacich vinohradov o 897 ha. Pre
porovnanie ma podobnu vymeru Tokajska vinohradnicka oblast’ v roku 2022.

Graf 3 Plocha vinohradov na Slovensku v ha v sledovanom obdobi
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Ministerstvo poédohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky (2024)
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BlizSia komparacia plochy vinohradnickych oblasti a vinohradov na Uzemi Slovenska
zobrazuje Tabulka 2. Vinohradnicka oblast’ je SirSi pojem, kedze oznaCuje Cast’ regidnu,
preto je aj ich rozloha v hektaroch vyssia. Vinohrady predstavuju uzsi pojem, pretoze sa
vymedzuju len na Uzemie, na ktorych sa pestuje vinic.

Tab. 2 Vymera vinohradnickych oblasti a vinohradov v rokoch 2004 - 2022

Vinohradnicke |Vinohrady |Podielvino- Vinohradnicke |Vinohrady |Podielvino-

oblasti (ha) (ha) hradov (%) oblasti (ha) (ha) hradov (%)
2004 21047 15831 75,22 2014 18 046 11074 61,37
2005 22 057 16772 76,04 2015 18437 11159 60,53
2006 22430 16 262 72,50 2016 17598 10800 61,37
2007 21786 15903 73,00 2017 16610 10672 64,25
2008 21477 15722 73,20 2018 15415 10625 68,93
2009 20625 14 876 72,13 2019 15358 10927 71,15
2010 19634 14 475 73,72 2020 15080 11248 74,59
2011 18971 13954 73,55 2021 14 642 10568 72,18
2012 18705 12616 67,45 2022 14 364 10173 70,82
2013 18512 11773 63,60

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ministerstvo pédohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky
(2024), UKSUP (2024)

Za sledované obdobie mali v roku 2005 vinohradnicke oblasti najvacsSiu rozlohu,
konkrétne 22 057 ha, ktora od tohto roku postupne klesa. Dévodom je napriklad aj
zastavanie povodnych ploch vinohradov, pripadne ina stavebna cinnost/, kvoli ktorej sa uz
poda nevyuziva na vinohradnicke a vinarske Ucely. Plochy vinohradov tvoria v priemere
priblizne 70% vinohradnickych oblasti. Vinarsky cestovny ruch sa zameriava nie len na
navstevu vinohradov, ale aj na navstevu vinarstiev a vinnych pivnic, preto je aktualizacia
Udajov o vinohradnickych oblastiach a vinohradoch dobrym zakladom pre dalSie
a podrobnejsie Studie tejto formy cestovného ruchu.

Zaver

Ciel'om ¢lanku bolo vytvorit’ aktualny prehl'ad regidnov vinarskeho cestovného ruchu na
Uzemi Slovenska. Za regidn vinarskeho cestovného ruchu sme v tomto ¢lanku stanovili
vinohradnicke oblasti. Na Uzemi Slovenska je aktudlne 6 vinohradnickych oblasti
(Malokarpatskd, Juznoslovenska, Stredoslovenska, Nitrianska, Vychodoslovenska a Tokaj),
ktoré sa nasledne Clenia do mensich rajonov, ktorych bolo v roku 2022 celkovo 40.

K najdoblezitejSim vinohradnickym oblastiam na Uzemi Slovenska patri Malokarpatska
a Tokajska vinohradnicka oblast’. Malokarpatska vinohradnicka oblast’ ma bohatu historiu,
ktora siaha do 13. storocia a na jej Uzemi sa mozno zUcastnit’ Malokarpatskej vinnej cesty,
ktora je dolezita aj pre vinarsky cestovny ruch. Oblast’ Tokaj patri k najmensim
vinohradnickym oblastiam na Slovensku, ale je vynimo¢na z toho dovodu, pretoze patri k
piatim oblastiam na svete, kde je mozné vypestovat’' vini¢ pre prirodne sladké vina. Tato
skutocnost’ vytvara potencial pre rozvoj vinarskeho cestovného ruchu v tejto oblasti.

Rozlohou najvacSou vinohradnickou oblastou na Slovensku je JuZnoslovenska
vinohradnicka oblast’ s rozlohou 4 782 ha. V roku 2022 bol najmensim regiénom vinarskeho
cestovného ruchu Vychodoslovenska vinohradnicka oblast. Juznoslovenska oblast’ je sice
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rozlohou najvacsia, ale najviac vyrobcov vinarskych produktov (aktivnych vinarov) posobi
v Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, ktori tvoria aZz 50%. Vinohradnicke oblasti na
Slovensku sa postupne zmensuju, ¢o méze byt zapricinené napriklad stavebnou c¢innost'ou,
¢im sa znizuje plocha samotnych vinohradov, ked’Ze poda sa uz nevyuziva na vinohradnicke
a vinarske Ucely.

Vytvorenie prehl'adu vinohradnickych oblasti na Slovensku predstavuje dobry zaklad pre

ziskanie blizSich informacii o vinarskom cestovnom ruchu na Slovensku, ktoré je v ramci
odbornej literatury zastUpené minimalne. Aktualizacia informacii a prehlad regidnov
vinarskeho cestovného ruchu moze byt prinosnym pre dalSie prieskumy tejto formy
cestovného ruchu.
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Novy Zéland ako obchodny partner pre Europsku Uniu v oblasti
inovacii a technologii

Patricia Sajkova!

New Zealand as a business partner for the European Union in
innovation and technology

Abstract

The topic of innovation and technology is becoming increasingly important in current busi-
ness relations. New Zealand is known for its innovations in agri-technology, renewable
energy, and digital transformation. Despite the geographical distance between New Zea-
land and the European Union, there is significant potential for the development of mutual-
ly beneficial business partnerships. In this article, we have discussed the strengths of New
Zealand'’s innovation ecosystem, recent developments in EU-New Zealand trade agree-
ments, and the shared objectives under the EU’s Horizon Europe program. By examining
these areas, we have identified that trade and technology relationships could be devel-
oped however adapting to EU rules may be challenging.

Key words
Innovation, technology, New Zealand, EU, Horizon Europe

JEL Classification: F21, 030, P33

Uvod

V dnesnom globalizovanom svete sa medzinarodné partnerstva v oblasti technoldgii a
inovacii stali mimoriadne ddleZitymi pre podporu hospodarskeho rastu, riesenie globalnych
vyziev a udrzanie konkurencieschopnosti. Ziadna krajina neméze vyvinat’ vSetky odborné
znalosti, infrastruktiru alebo zdroje potrebné na rieSenie problémov, ako je zmena klimy
alebo prechod na digitalizaciu. Krajiny so silnymi vyskumnymi a vyvojovymi ekosystémami,
ako su tie v Europe, profituji zo spoluprace s partnermi, ktori sa orientuji na inovacie, ako
je Novy Zéland. Eurdpska Unia a Novy Zéland su idedlnymi partnermi v oblasti inovacii a
technoldgii, pretoze sa vyrazne zhoduju v dolezitych oblastiach, ako je udrzatelnost,
inovacie a technologicky pokrok. Obe krajiny uprednostfuju ochranu zivotného prostredia
a zaviazali sa znizovat’ emisie uhlika a podporovat’ obnovitelné zdroje energie. Veduce
postavenie Nového Zélandu v oblasti Cistych technoldgii tiez dopifia ambiciézne programy
EU. Novy Zéland sa mdZe tiez pochvalit' dynamickym inovacnym ekosystémom s Uzasnou
kultdrou zacinajlcich podnikov a Spickovym vyvojom v oblastiach, ako s AgriTech,
biotechnoldgie a digitalne technoldgie. Tieto silné stranky sa dobre hodia aj k iniciative EU
- Horizon Europe. Ich spolocny zavézok k cielom v oblasti udrzatel'nosti a technologického
pokroku z nich spolone robi prirodzenych partnerov pri formovani udrzatelnejsej
globalnej ekonomiky zaloZenej na technolégiach.

! Ing. Patricia Sajkova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, patricia.sajkova@euba.sk
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1 Metodika prace

Cielom clanku je posudit’ potencial Nového Zélandu ako obchodného partnera pre
Eurdpsku Uniu v oblasti inovacii a technoldgii. V ¢lanku sme vyuzili kvalitativnu metddu
a analyzovali sme sekundarne zdroje Udajov. Kl'G¢ové oblasti, na ktoré sme sa zamerali
predstavuju preskimanie obchodnych dohdd, vedeckych partnerstiev, technologicky
pokrok a spolo€né ciele v udrzatelnosti, ktoré prispievaju k pevnym bilateralnym vztahom.

V praci sme Cerpali zo sprav Eurdpskej komisie, novozélandského ministerstva pre
podnikanie, inovacie a zamestnanost a relevantnych medzinarodnych indexov, ako
napriklad Globalny inovacny index. Tieto zdroje Udajov poskytuju zaklad pre pochopenie
schopnosti Nového Zélandu v technologickych odvetviach, ako suU agrotechnoldgie,
obnovitel'né zdroje energie a digitalna transformacia, v porovnani s eurdpskymi prioritami
v ramci iniciativy ako Horizont Eurdpa. Analyza obsahuje priklady konkrétnych projektov v
ramci programu Horizont Eurdpa, ako su projekty ISWINE a ClieNFarms, ktoré stelesnuju
praktické aplikacie prispevkov Nového Zélandu k udrzatelnému pol'nohospodarstvu a
odolnosti voci zmene klimy.

Okrem toho sme v praci hodnotili poznatky z dohody o volnom obchode medzi EU a
Novym Zélandom s cielom pochopit’ jej o¢akavany vplyv na podporu inovacii a znizovanie
obchodnych prekazok, najma v odvetviach sulvisiacich s transferom technoldgii a
spoloCnymi iniciativami v oblasti vyskumu a vyvoja. Tieto kvalitativne udaje spolocne
poskytuju komplexny pohlad na synergie a vyzvy Nového Zélandu ako obchodného
partnera EU v oblasti inovacii a technoldgii.

2 Vysledky a diskusia

Vzt'ahy medzi EU a Novym Zélandom v oblasti vedy a inovacii sa zacali v roku 2009 a
boli podporené dohodou o spolupraci v oblasti vedy a technoldgii. Tato dohoda bola
najdolezitejsia pri vytvarani silnejsich vazieb medzi oboma partnermi. EU je najdblezitejsim
regionalnym partnerom Nového Zélandu v oblasti vedy a inovacii. V stcasnosti viac ako
polovica novozélandskych vyskumnikov aktivne spolupracuje s eurdpskym partnerom a s
viacerymi krajinami EU ma silné bilateralne vyskumné prepojenie (European Commision,
2024a).

2.1 Prehl'ad inovacného a technologického ekosystému Nového Zélandu

Novy Zéland je povazovany za silného hraCa v oblasti inovacii a v globalnom
inovacnom indexe (GII) sa za rok 2023 umiestnil na 27. mieste. Vynika v oblasti
inovacnych vstupov, kde sa umiestnil na 24. mieste, a to vdaka priaznivému
inStitucionalnemu prostrediu s vysokym hodnotenim prevadzkovej stability (2. miesto),
kvality pravnych predpisov (6. miesto) a pravneho statu (5. miesto), ktoré podporuju
priaznivé podnikatel'ské prostredie. Na 21. mieste sa Novy Zéland umiestnil v oblasti
l'udského kapitalu a vyskumu, ktoré si podporované silnym vzdelavacim systémom a
solidnou vyskumnou zakladnou, pricom vyskumnici sa umiestnili na 12. mieste na svete. V
technologickom sektore Novy Zéland vynika v oblasti digitalnych inovacii, priCom sa
umiestnil na 10. mieste v oblasti infrastruktiry IKT, ktorl podporuje silny ramec
digitalnych sluzieb (GII, 2023).
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Tab. 1 Rebricek Globalneho inovacného indexu 2023

Pogaltljie Ekonomika
1 Svaijciarsko
2 Svédsko
3 Spojené staty
4 Spojené kral'ovstvo
5 Singapur
6 Finsko
7 Holandsko
8 Nemecko
9 Dansko
10 Kdérejska republika
11 Franclizsko
12 Cina
13 Japonsko
14 Izrael
15 Kanada
16 Esténsko
17 Hongkong, Cina
18 Rakusko
19 Norsko
20 Island
21 Luxembursko
22 irsko
23 Belgicko
24 Austrdlia
25 Malta
26 Taliansko
27 Novy Zéland
28 Cyprus
29 Spanielsko
30 Portugalsko

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov GII, 2023

Technologicky priemysel Nového Zélandu rychlo rastie, najma v oblasti vyvoja
softvéru, kde vynikd v oblastiach, ako su cloud computing, umeld inteligencia (AI) a
kyberneticka bezpecnost. Krajina je domovom celosvetovo UspesSnych softvérovych
spolo¢nosti, ako je Xero, online Uctovny softvér, ureny pre malé podniky, ktory ponika
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funkcie, ako je fakturacia, zosuladovanie bankovych Uctov a sprava vydavkov. Je
prepojeny s viac ako 21 000 financnymi institiciami, podporuje transakcie vo viacerych
menach a poskytuje nastroje na sledovanie projektov, miezd a zasob. Xero sa tiez
integruje s roznymi aplikaciami tretich stran, vd'aka ¢omu sa da vel'mi dobre prisposobit’
roznym potrebam podniku. ZjednodusSuje spravu financii automatizaciou procesov,
ZlepSuje spolupracu s poradcami a ponuka mobilny pristup prostrednictvom svojej
aplikacie (Xero, 2024). Dalsim prikladom celosvetovo Uspesnej softvérovej spolocnosti je
Pushpay. Je to platforma na spracovanie platieb urcena pre cirkvi, neziskové organizacie a
podniky, ktora im umoznuje bezproblémovo prijimat’ dary, prispevky alebo platby. Ponuka
spolahlivé rozhranie pre programovanie aplikacii (API), ktoré umozriuje obchodnikom
integrovat’ Pushpay s roznymi systémami, ako su napriklad online nakupné kosiky,
nastroje na riadenie vztahov so zakaznikmi (CRM) a financny softvér. Platforma poskytuje
funkcie, ako je geolokalizacia, sledovanie platieb a vlastné znacky. Pushpay ponuka aj
nastroje pre vyvojarov vratane podrobnej dokumentacie, prostredia sandbox a podpory
API na bezproblémovu integraciu a testovanie (Pushpay, 2024).

Krajina je tiez svetovym lidrom v oblasti obnovitelnych zdrojov energie, pricom
vyznamne investuje do ekologickej udrzatelnosti, najmda do vyroby elektriny z
obnovitel'nych zdrojov (GII, 2023). Priblizne 80 % elektrickej energie na Novom Zélande
pochadza z obnovitelnych zdrojov, najma z vodnej, geotermalnej a veternej energie.
Krajina vyvinula pokrocilé technoldgie na vyrobu geotermalnej energie, ktora je v
sucasnosti jednym z najlacnejsich zdrojov vyroby novej elektrickej energie na Novom
vulkanickej zéne Taupo a malé mnozstvo v Ngawha na severnom ostrove. V Kawerau, kde
je geotermdlna para vyznamnym zdrojom energie bolo donedavna svetovo najvacsie
priame vyuzitie geotermalneho tepla na jednom mieste (MBIE, 2023). V sucasnosti Novy
Zéland skuma potencial dalSich inovacii v oblasti solarnej a veternej energie, ¢o je v
sulade s celosvetovymi trendmi zameranymi na Cistl energiu.

Na Novom Zélande sa rozvija aj biotechnologicky sektor, najma v oblasti
zdravotnickych a pol'nohospodarskych biotechnoldgii. Inovacie v oblasti biotechnoldgii
zahfiaju vyskum plodin odolnych voci chorobam, pokroky v oblasti lekarskych
biotechnoldgii a udrZatelné rieSenia pre potravinarsky a zdravotnicky priemysel.
Organizacie ako Biotech New Zealand (BioTechNZ) zohravaju Ustredn( ulohu pri podpore
inovacii v tejto oblasti. Okrem toho su dobre hodnotené odborné znalosti Nového Zélandu
v oblasti polnohospodarskych technoldgii (AgriTech), kedze je lidrom v oblasti
udrzatelnych polnohospodarskych postupov a presného polnohospodarstva. Krajina je
znama aj vyvojom technoldgii, ktoré zvysuju produkciu potravin a zaroven minimalizuju
vplyv na Zivotné prostredie. Prikladom vediceho postavenia Nového Zélandu v tomto
odvetvi su spoloc¢nosti ako Gallagher Group (elektrické oplotenie a systémy riadenia chovu
zvierat) a LIC (zlepSovanie chovu hospodarskych zvierat) (GII, 2023).

Tieto silné stranky stavaju Novy Zéland do pozicie atraktivneho partnera Eurdpskej
Unie pri presadzovani spolo¢nych inovacnych a technologickych projektov.

2.2 Dohoda o vol'nom obchode medzi EU a Novym Zélandom

Rokovania o dohode o volnom obchode medzi EU a Novym Zélandom sa zacali v roku
2018 na zaklade existujucej dohody PARC. Dohoda o volnom obchode medzi Eurdpskou
uniou a Novym Zélandom nadobudla platnost’ 1. maja 2024 a otvorila dvere slubnému
rozSireniu obchodu, vymeny technoldgii a spoluprace. EU je uz teraz jednym z hlavnych

145



obchodnych partnerov Nového Zélandu, ale ocakava sa, ze dohoda eSte viac zvysi roCny
vyvoz Nového Zélandu do EU. KlUcové vyvozné sektory, ako napriklad mliekarensky,
masovy a vinarsky priemysel, zaznamenaju bezpochyby silny rast, kedze dohoda o
vol'nom obchode odstranila niekol'ko ciel a znizi prekazky vstupu na trh. Pre novozélandské
hospodarstvo to znamena pristup na trh s viac ako 450 miliénmi spotrebitel'ov a Usporu
konkuren¢na vyhoda pre novozélandsky vyvoz. Okrem samotného obchodovania s
tovarom dohoda vytvara priestor pre hibSie technologické partnerstvo. Novozélandsky
priemysel ziska pristup k vyspelym eurédpskym technolégiam, najma v oblasti
obnovitelnych zdrojov energie, environmentalneho riadenia a biotechnoldgii. Tento
transfer technoldgii je pre Novy Zéland nevyhnutny na dosiahnutie jeho ciefov v oblasti
udrzatelnosti, kedZze EU je na Cele inovacii v oblasti Cistej energie a technoldgii efektivne
vyuzivajucich zdroje, o su inovacie zamerané na ¢o najefektivnejSie vyuzivanie prirodnych
zdrojov. Cielom tychto technoldgii je znizit mnozstvo odpadu, emisii a vplyv na zZivotné
prostredie a zaroven maximalizovat’ produktivitu. Medzi kl'G¢ové oblasti patri udrzatelné
pol'nohospodarstvo, systémy Setriace vodu, technoldgie Setriace energiu a recyklacia
materialov. Mohli by napriklad vzniknat’ spolo¢né projekty v oblasti zelenych technoldgii a
biopaliv, ¢o by mohlo urychlit’ prechod Nového Zélandu na udrzatelnu energiu (Mugonyi,
2024) Okrem toho dohoda o volnom obchode otvara cestu partnerstvam v oblasti
vyskumu a vyvoja (R&D) medzi novozélandskymi univerzitami, technologickymi firmami a
partnermi z EU, ¢o by mohlo zlepsit' technologické kapacity a podporit’ inovacie v ramci
novozélandského hospodarstva (New Zealand Trade and enterprise, 2024).

Prispdsobenie sa predpisom EU vSak predstavuje niekolko vyziev. EU méa komplexné
regulacné normy, najma pokial’ ide o bezpecnost’ potravin, ochranu zZivotného prostredia a
pracovné podmienky. Tieto normy by mohli spdsobit’ novozélandskym podnikom naklady
na dosiahnutie suladu, najmé malym a strednym podnikom (MSP), ktoré nemusia mat’
dostatok zdrojov na rychle spinenie tychto poziadaviek. Napriklad mali vyrobcovia v
novozélandskom sektore mlieka a mlieCnych vyrobkov alebo Specialnych potravin by mohli
mat’ problémy s dodrZiavanim noriem EU v oblasti oznacovania a vyroby, ¢o by mohlo
obmedzit’ ich pristup na eurdpske trhy. Tento problém by mohol viest’ k potrebe zvySenej
podpory zo strany novozélandskej vliady pri pomoci podnikom prisposobit’ sa tymto novym
poziadavkam (New Zealand Trade and Enterprise, 2024).

2.3 Horizont Europa

Program Horizont 2020 trval sedem rokov a pocas tohto obdobia bolo
novozélandskym vyskumnikom udelenych 23 grantov (Vlada Nového Zélandu, 2023).
Program Horizont Eurdpa je rozvinutou verziou programu Horizont 2020 a je najvacsSim
vyskumnym a inovacnym programom Eurdpskej Unie.

Novy Zéland 6. decembra 2021 vyjadril formalny zaujem o pridruzenie k programu
Horizont Eurdpa. Prieskumna faza bola ukoncend na jar 2022, ¢im sa otvorila cesta k
formalnym rokovaniam o pridruzeni k ramcovému programu. PridruZenie je najuzSou
formou medzinarodnej spoluprace s EU v oblasti vyskumu a inovacii (Europska komisia,
2024). Novy Zéland je od jula 2023 asociovanou krajinou v 2. pilieri programu Horizont
Eurdpa, ¢o znamena, ze vyskumnici a organizacie so sidlom na Novom Zélande sa mozu
tieZ zapojit' do projektov programu Horizont Eurdpa alebo ich viest’ a ziskavat' financné
prostriedky rovnakym sposobom ako ich eurdpski kolegovia. Pilier 2 sa vo vSeobecnosti
zameriava na vedu a technoldgie na rieSenie hlavnych globalnych vyziev, ako su zmena
klimy, energetika a zdravie, a na plnenie ciel'ov trvalo udrzatel'ného rozvoja OSN. Celkovo
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su v nom na roky 2021 az 2027 vyclenené financné prostriedky vo vyske 53,5 miliardy
EUR. VSetkych 6 zoskupeni ma zverejneny pracovny program s témami, ktoré sa maju
riesit’ v su¢asnom obdobi. Pracovné programy obsahuju podrobné informacie o témach,
ocakavanych vplyvoch a vysledkoch, dostupnom rozpocte a vsetkych podmienkach, ktoré
sa na ne vztahuju. Podl'a MBIE (2024) je Struktura 2. piliera programu Horizont Eurdpa
nasledovna:

1.Zdravie s cielom zlepSovat' a chranit’ zdravie a pohodu obcanov vsetkych vekovych
kategdrii vytvaranim novych poznatkov, vyvojom inovativnych rieSeni na prevenciy,
diagnostiku, monitorovanie, liecbu a lieCenie choréb, vyvojom novych zdravotnickych
technologii a ochranou obyvatel'stva a podporou dobrého zdravia a pohody vo
vSeobecnosti a pri praci. Cinnosti v tomto zoskupeni sa zameriavaju konkrétne na
prevenciu, diagnostiku a liecbu chor6b, ako sU rakovina, kardiovaskularne a
neurodegenerativne ochorenia.

2. Kultira, dedic¢stvo a inkluzivha spolocnost’ sa zameriava na posilnenie
spoloc¢nych demokratickych hodnoét vratane pravneho Statu a zakladnych prav, ochranu
kultrneho dediCstva a podporu socialno-ekonomickych transformacii, ktoré prispievaju k
inklUzii a rastu. Cinnosti v tomto zoskupeni sa zameriavaju na vyzvy tykajuce sa
demokratickej spravy veci verejnych, kultirneho dediéstva a kreativnej ekonomiky, ako aj
na socialne a hospodarske transformacie. Priklady zahrhaju vyskum sp6sobov posilfiovania
demokratickych hodnét, ako je pravny Stat a zakladné prava ochrany a podpory
kultirneho dedic¢stva spésobov podpory kultirneho a kreativneho priemyslu socialnych a
hospodarskych transformacii, rieSenia vyziev, ako je nerovnost, chudoba a
nezamestnanost'.

3. Obcianska bezpecnost’ pre spoloCnost’ reaguje na vyzvy vyplyvajlce z
pretrvavajucich bezpecnostnych hrozieb vratane pocitacovej kriminality a prirodnych a
Clovekom spdsobenych katastrof. Cinnosti v tomto zoskupeni sa zameriavaji na ochranu a
odolnost’ fyzickych a digitalnych infrastruktar, ako aj Zivotne dolezitych spolocenskych
funkcii. Patria sem nové technologické rieSenia a lepSia priprava na prevenciu a znizenie
strat na Zivotoch, poskodenia zdravia a Zivotného prostredia a hospodarskych a
materialnych Skod sulvisiacich s prirodnymi katastrofami. Cinnosti v tomto zoskupeni
zahrnaju vyskum v oblastiach prevencie, odhalovanie a vySetrovanie trestnej cinnosti
a terorizmu, riadenie vonkajsich hranic vratane nelegalneho pristahovalectva a paSovania,
ochrana kritickej infrastruktiry, ako suU energetika, doprava a telekomunikacie, pred
prirodnymi katastrofami alebo zlomyselnymi Gtokmi, prevencia, odhal'ovanie a reakcia na
kybernetické Utoky a prevencia, pripravenost’ a reakcia na prirodné katastrofy.

4, Digitalne, technologické a vesmirne ciele formuju vSetky odvetvia
hospodarstva a spolocnosti. Menia spbsob, akym sa priemysel vyvija, vyraba nové
produkty a sluzby, a su klic¢ové pre akukol'vek udrzatelnd budicnost. Cinnosti tohto
zoskupenia zahriaju oblasti ako digitalne technoldgie vratane kvantovych technoldgii,
umelej inteligencie a robotiky, vyrobné technoldgie vratane novych technoldgii, ktoré su
efektivnejSie, udrzatelnejSie a odolnejSie, vesmir vratane vyvoja novych vesmirnych
technoldgii a aplikacii, ako je pozorovanie Zeme, navigacia a telekomunikacie, pokrocilé
materidly vratane vyvoja novych pokrocilych materialov s lepSimi vlastnostami, ako je
pevnost, Iahkost’ a odolnost’, ktoré su udrzatelnejsie a Ucinnejsie.

5. Klima, energetika a mobilita si vyzaduju prierezové Usilie v oblasti vyskumu a
inovacii. Opatrenia v tomto zoskupeni podporia vykonavanie Parizskej dohody a Eurdpskej

zelenej dohody (vacsie ambicie do roku 2030 si vyzaduju rychlejsi technologicky rozvoj a
zrychlent hospodarsku a spolocensklu transformaciu). Cielom tejto prace je umoznit’
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hiboké zniZenie emisii sklenikovych plynov v sektoroch energetiky a dopravy a oddelenie
ich vplyvu na Zivotné prostredie od hospodarskeho rastu. Cinnosti v tomto zoskupeni
zahfmaju veda o klime a rieSenia, obnovitelné zdroje energie, energeticka ucinnost’ a
skladovanie energie, integracia obnovitelnych zdrojov energie do elektrickej siete a vyvoj
inteligentnych sieti, vyskum energeticky ucinnych budov a priemyselnych zariadeni, pomoc
komunitam a mestam pri adaptacii na vyzvy spojené so zmenou klimy, nizkouhlikové
dopravné technoldgie, zlepSenie Ucinnosti dopravnych systémov a vyvoj novych
obchodnych modelov pre odvetvie dopravy, cisti, bezpeCni a dostupnid dopravu
a mobilitu.

6. Potraviny, biohospodarstvo, prirodné zdroje, agrikultira a Zivotné
prostredie sa zameriava na zniZenie zhorsujuceho sa zivotného prostredia, zastavenie a
zvratenie poklesu biodiverzity na susi, vo vnitrozemskych vodach a na mori a na lepsie
riadenie prirodnych zdrojov prostrednictvom transformacnych zmien hospodarstva a
spoloCnosti v mestskych aj vidieckych oblastiach. Cielom prace v ramci klastra 6 je
zabezpedit’ potravinovu a vyzivovu bezpecnost’ pre vsetkych, prostrednictvom poznatkov,
inovacii a digitalizacie v oblasti pol'nohospodarstva, rybného hospodarstva a potravinovych
systémov. Bude sa riadit’ a urychlovat’ prechod na nizkouhlikové obehové hospodarstvo
efektivne, vyuzivajlce zdroje a udrzatelné biohospodarstvo vratane lesného hospodarstva.

Navrhy na 2. pilier predkladaji nadnarodné vyskumné konzorcia s partnermi z
minimalne 3 clenskych Statov EU alebo pridruzenych krajin a vSetky navrhy sa predkladaju
a zmluvy uzatvaraju prostrednictvom portalu Eurdpskej komisie pre financovanie a verejné
sutaze. Tam sa nachadza vSetka dokumentacia, usmernenia a podrobnosti o vyzvach na
predkladanie Ziadosti o financovanie. Kazdy projekt potrebuje jedného Ucastnika, ktory je
koordinatorom a spolu s nim riadi vSetky vstupy od partnerov konzorcia. Program je
otvoreny pre vSetky pravne subjekty, ¢o znamena, ze okrem vyskumnikov v tradi¢nych
vyskumnych organizaciach mézu byt partnermi aj podniky, miestne alebo regionalne
organy, mimovladne organizacie, komunitné skupiny a iné. Ked’ze 2. pilier sa zameriava na
vplyv a implementaciu, kl'itCom k Uspechu je zapojenie spravnej kombinacie partnerov
(MBIE, 2024).

Narodné kontaktné miesta su kl'i¢ovym zdrojom informacii o tom, ako sa zapojit’ do
programu Horizont Eurdpa. Novy Zéland ma 10 urcenych narodnych kontaktnych miest
vratane 6 Specializovanych, pokryvajucich Sest’ tematickych klastrov programu Horizont
Eurdpa a jedno maorské narodné kontaktné miesto na podporu maorskych vyskumnikov a
organizacii (MBIE, 2024).

2.4 Vzajomna spolupraca v oblasti inovacii a technologii

Vysledkom vzajomnej spoluprace v oblasti inovacii a technoldgii st konkrétne
projekty, ktoré su podporované programami ako Horizont Eurdpa, ktoré poskytuju priestor
na vymenu know-how medzi tymito regionmi. V dalSich Castiach tejto kapitoly budu
predstavené konkrétne priklady takychto projektov, ako je napriklad IsWINE, ktory sa
zaobera udrzatel'nost'ou vo vinarstve, ¢i ClieNFarms, ktory prispieva k rozvoju klimaticky
odolného pol'nohospodarstva.

ISWINE projekt

Zmeny v Struktire zrazok spbsobuju problémy vo vinarskom priemysle. Projekt
ISWINE sa zameriava na meranie vplyvu roznych spbsobov obrabania pdody na vodu
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dostupnu vo vinohradoch, ¢o ponutka doleZité informacie na prispésobenie sa zmene klimy.
Eurdpski vyrobcovia vina si uvedomuju potrebu vyvazit' udrzatelnost’ s ekonomickymi
cielmi a kvalitou hrozna a novozélandske vinice slizia ako priklad udrzatelnych postupov.
Spolocnost’ ISWINE vytvori dva skusobné projekty (jeden v Spanielsku a jeden na Novom
Zélande) s cielom otestovat, ako rozne metddy obhospodarovania pddy ovplyviuju
vlhkost’ pody, vyuzivanie vody vinicom a efektivnost’ vyuzivania vody pomocou pokrocilych
vedeckych technik. To poskytne uzitocné informacie o odolnosti vinohradov a poméze
obom regiénom ucit' sa od seba navzajom. Vyrobcovia vina v EU pomo0zu na zaklade
tychto pokusov formovat' nové postupy hospodarenia, ktoré povedd k praktickym
rieSeniam pre vinarsky priemysel. Cielom projektu ISWINE je prostrednictvom jasnych
usmerneni pomoct’ eurdpskym vinohradnikom prisposobit’ sa a najst’ rovnovahu medzi
starostlivostou o Zivotné prostredie a produktivitou. Toto Usilie podporuje aj eurdpsku
zelenu dohodu a spolo¢nu pol'nohospodarsku politiku (Eurépska komisia, 2024b).

ClieNFarms projekt

Tento projekt je vyskumny projekt financovany EU, do ktorého je zapojeny Novy
Zéland. Je samozrejmé, ze polnohospodarstvo produkuje emisie sklenikovych plynov ale
nové organizacné, technické a financné rieSenia mézu pomoct’ tieto emisie znizit'. Projekt
ClieNFarms podpori eurdpsku zelend dohodu prostrednictvom spolocného vyvoja
systémovych lokalne relevantnych rieSeni na dosiahnutie klimaticky neutralnych a
klimaticky odolnych udrzatelnych pol'nohospodarskych podnikov. 20 demonstracnych
pripadovych Studii bude testovat’ inovativne systémové rieSenia s vyuzitim najnovsich
pristupov modelovania a nastrojov multikriteridineho hodnotenia. Tieto pripadové Studie
budi pokryvat’ r6znorodost’ vyrobnych systémov, ako aj roznorodost’ geografickych oblasti
od vychodu po zapad a od severu po juh Eurdpy a aj v Castiach Nového Zélandu. Zistenia
projektu sa budl zdielat’ prostrednictvom odbornych novin, vedeckych ¢lankov a
socialnych sieti (Eurdpska komisia, 2024c).

BioPSy projekt

Pre uspokojenie dopytu na trhu sa zvySuje rybolov, ¢o znamena, Ze dochadza k
Castejsim interakciam medzi morskymi vtakmi a plavidlami. To, Zial, vedie k zvySenému
riziku vedlajSich ulovkov morskych vtakov. 1. oktdbra 2024 vznikol celosvetovy projekt
BioPSy. Kandidati rozvijaju prislusné zrucnosti na prevenciu vedlajSich Ulovkov morskych
vtakov na Novom Zélande a neskor budu tieto zrucnosti aplikovat’ aj v krajinach Eurdpy.
Vypracuje sa viacero analyz, ktoré sa budi aplikovat’ na biologické (daje o morskych
vtakoch s cielom navrhnat’ G¢inné opatrenia na prevenciu vedlajSich Ulovkov morskych
vtakov. Druhy morskych vtakov budl oznacené biotelemetrickymi zariadeniami, ktoré
zaznamenavaju hibku, polohu a rychlost, ked’ st pri mori. Tym sa odhali spravanie v okoli
plavidiel v pritomnosti a aj nepritomnosti danych opatreni (Eurépska komisia, 2024d).

Zaver

Novy Zéland je pre Eurdpsku Uniu cennym partnerom pri presadzovani spolo¢nych
cielov v oblasti inovacii, technoldgii a udrzatelnosti. Silné stranky Nového Zélandu v
oblasti digitalnych sluzieb, obnovitel'nych zdrojov energie, agrotechnoldgii a biotechnoldgii
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su v stlade s prioritami EU. Vzhl'adom na to mozu spolocne riesit’ globélne vyzvy, ako je
zmena klimy a udrzatel'né pol'nohospodarstvo.

Vd'aka nedavnej dohode o volnom obchode medzi EU a Novym Zélandom sa zvysila
moznost’ spoluprace v odvetviach s velkym vplyvom, ¢o ulahcuje plynulejsi tok tovaru,
technoldgii a odbornych znalosti medzi tymito dvoma regionmi. Malé a stredné podniky na
Novom Zélande vSak mo6zu celit' problémom pri plneni zlozitych regulacnych noriem EU,
najma v odvetviach, ako su potravinarstvo a polnohospodarstvo, kde mézu byt naklady na
dodrziavanie predpisov EU priliS vysoké. Podporné mechanizmy a nepretrzity dialdg budu
mat’ zasadny vyznam pre Uc¢inné riesenie tejto prekazky. Napriek tomu, zo spomenutych
projektov, ktoré vyplyvaju z programu Horizont Eurdpa vyplyva spolocné Usilie zaoberat’ sa
globalnymi problémami. Projekty ako ISWINE, ClieNFarms a BioPSy su ukazkou toho, ako
technologické inovacie mo6zu pomoct s problémami ako su klimatické zmeny,
pol'nohospodarstvo ¢i ochrana biodiverzity. Tieto projekty nielenze podporuju vymenu
poznatkov a technoldgii, ale zaroven zblizuju vyskumné a podnikatel'ské komunity oboch
regidnov. Synergia vytvorena touto spolupracou zdbrazriuje pridanui hodnotu spojenectva
medzi EU a Novym Zélandom a vytvdra stabilny zéklad pre d‘alsi rozvoj v oblastiach, ktoré
su kl'iCové pre budicnost.
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Development of the number of overnight stays by foreign tourists in
Slovak tourism regions

Martin Schmidt!

Abstract

The aim of this paper is to identify the upcoming development of the number of overnight
stays by foreign tourists in several tourism regions in Slovakia. In particular, we aim to
identify the region with the greatest increase in the number of overnight stays made by
foreign tourists in 2024-2027. The key method used was the forecast function. Regarding
this method, we reveal several findings focusing on the percentage increase of the applied
indicator. Among all studied regions the highest increase in the number of overnight stays
by foreign tourists can be expected in the Horehronie region. Compared to the year 2019,
the increase might reach 34% in 2027. To ensure this positive trend, the key
recommendations focus on deepening the cooperation between the stakeholders in the
regions and extending the length of stays via effective marketing.

Key words
tourism regions, overnight stays, foreign tourists, forecast function

JEL Classification: Z32

Introduction

Many European countries search for different opportunities that could increase the pace
of development in various sectors of the economy. Very often, tourism is seen as an option
for the development of underdeveloped regions (Nestoroska, 2012). Gucik (2011) agrees
with Nestoroska and adds that tourism cannot be overlooked, due to its growing influence
in the regions.

According to Plesnik (2017), visitation of a tourism destination, in most cases, depends
on the quality and level of services provided, the attractiveness of the environment, and the
socioeconomic status of the participants who participate in tourism activities. Gucik (2020)
adds that the main factors affecting tourism development are natural, cultural, and historical
resources, which can generate higher attendance. According to research conducted by
Vasanicova et al. (2023), we can state that destination competitiveness has a direct impact
on tourism performance. Destination competitiveness can be measured by many indicators,
which have different importance. For example, international tourism inbound receipt is more
relevant than the number of international tourists.

According to current research conducted by Kalvet (2020), we can conclude that the
biggest changes are taking place in the field of evaluation of data, policy monitoring, and
use of data, as well as in the field of tools generally. The major trends include Open and Big
Data, the rapid development of analytical tools, as well as the rising importance of evidence
in policy planning with the implementation and evaluation. Furthermore, we can see rising
demand for Big Data analytics in case of finding a competitive advantage, which could en-
sure that the destination or companies stay competitive in the market (Belias et al., 2021).

1 Ing. Martin Schmidt, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Tourism,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovak Republic, e-mail: martin.schmidt@euba.sk
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The regionalization in Slovak conditions is determined by a document issued by the
Ministry of Economy in 2005. According to this document, tourism regions are defined in
terms of various factors such as homogeneity of conditions, geographical proximity, histor-
ical aspects, the existence of natural centers, and internal links in the region. There are
currently 21 tourism regions in Slovakia. ("Bratislavsky, Podunajsky, Zahorsky,
Dolnopovazsky, Nitriansky, Hornonitriansky, Severopovazsky, Turciansky, Oravsky,
Liptovsky, Ipel'sky, Gemersky, Horehronsky, Pohronsky, Tatransky, Spissky, KoSicky,
Sarlssky, Hornozemplinsky, Dolnozemplinsky region") (Ustav turizmu, 2005).

The document of regionalization was developed for the business sector, regional organ-
izations, and state administration. This indicative and supportive document should be helpful
at all levels of tourism management, local, regional, and national, and should support coor-
dination, investment, conceptual and marketing activities (Orsagova, 2020). Regarding the
map published in the Regionalization document, in the medium-term horizon approach,
there have been identified 5 regions with international importance. These are: Region of
Bratislava, Upper Povazie, Liptov, Horehronie and Tatras. From the long-term perspective,
there have been identified 8 regions. Orava, Turiec, and SpiS were added to the previous
regions (Ustav turizmu, 2005).

Fig. 1 Tourism regions in Slovakia
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Source: Ministry of Transport of the Slovak Republic, 2005

According to the research conducted by Michalkova and Gall (2021), the regions of
Tatras and Liptov are above average in three different categories. The first category is the
potential for tourism development. The second category is the level of industry
concentration in the tourism sector, and finally, the number of overnight stays. Both regions
are doing well in tourism development, however, a significant difference has been identified
in the case of the development of concentration in the tourism sector.
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1 Methodology

The main aim of this paper is to identify in which of the selected tourism regions in
Slovakia we can expect the highest increase in the number of overnight stays of foreign
tourists in the upcoming years. We have selected several well-developed tourism regions,
which were subsequently the subject of research. In this paper, the prediction analysis was
used to identify the highest increase of the Number of overnight stays by foreign tourists.

To reach the main aim of this paper, we have set two partial objectives. These partial
objectives are:

- The identification of the development of number of overnight stays of foreign
tourists in six tourism regions in the period 2024-2027.

- Comparison of the predicted percentual increase of research indicator in the Bra-
tislava region, Liptov, Tatras, Turiec, Horehronie, Pohronie.

The object of research was the six selected, well-developed tourism regions. These
regions are the Region of Bratislava, Liptov, Tatras, Turiec, Horehronie, and Pohronie. To
proceed with the research we used Excel as a tool and the forecast function as a research
method. Before applying the forecast function, we prepared the comprehensive tables with
all collected data from the documents “Vysledky hosporarenia krajov za roky,” 2016, 2017,
2018 and 2019. This dataset served as a main source of data for this paper.

Tab. 1 Number of overnight stays by foreign tourists in six tourism regions in four year
eriod

Overnight stays by foreign tourists
Year Region of Bratislava |Liptov Tatras Turiec Horehronie |Pohronie
2016 1624545.1 613121.0 726693.0 65644.0 78757.0 82489.0
2017 1658890.9 652268.0 711107.0 64976.0 89431.0 81183.0
2018 1730982.0 687470.0 737551.0 77772.0 96616.0 83644.0
2019 1898460.0 760056.0 797279.0 80812.0 116907.0 86925.0

Source: own processing based on data from the documents “Vysledky hosporarenia krajov za roky,” 2016,
2017, 2018 and 2019

After creating tables, we applied the forecast function in Excel. This function has been
applied to every dataset from all selected regions. Via this method, we have predicted data
for upcoming years, 2024-2027. The period between 2020 and 2023 was omitted due to
the significant impact of the Covid-19 pandemic on the tourism industry. We also assume
that in 2024 we should already surpass the pre-covid statistics in the field of tourism.

Moreover, we have transformed the outcome information into graphs that can better
showcase the rising trend of the studied indicator. All six graphs and their comparison can
be seen in the next chapter. Furthermore, we have compared the projected increase with
the base year 2019. With this calculation, we could identify the indicator's percentage in-
crease in the following 4 years. Regarding this, we could easily compare the growth rate of
the examined indicator between the six selected tourism regions. For a simpler comparison,
we have prepared a table that showcases the resulting data. Regarding this table, we have
been able to identify the tourism region with the most significant increase in the number of
overnight stays by foreign tourists among all studied regions.

154



2 Results and Discussion

Identification results are split into two main subchapters. In the first subchapter, we
focus on the prediction of the number of overnight stays by foreign tourists in the Region
of Bratislava, Liptov, Tatras, Turiec, Horehronie, and Pohronie. The period under review is
from 2024-2027, based on existing data from 2016-2019. In the second subchapter, we
present the comparison of the percentage increase of examined indicator in every
researched tourism region. The main outcome of this research represents the prediction
models of tourism regions and the comparison table with the percentual increase of selected
indicator in all studied regions.

2.1 Prediction of the number of overnight stays by foreign tourists

In the case of the importance of tourism indicators, the number of overnight stays
belongs to the more important indicator such as the number of arrivals because, thanks to
it, we can more accurately determine how much time foreign tourists spend in a particular
destination (Zemanova, 2023). We agree with this statement, therefore, in this paper, we
focus on the number of overnight stays by foreign tourists. This indicator offers a clear view
on the development of tourism in selected tourism regions. Via the forecast function, we
can predict how the overnight stays by foreign tourists can increase or decrease in a partic-
ular period. The following graphs consist of two time periods. The first period, from 2016 to
2019, represents already gained data, on the other hand, the period from 2024 to 2027
represents the data from the forecast function. The period between 2019 and 2024 is pur-
posely omitted due to the impact of the COVID-19 pandemic. At the same time, we assume
that in 2024, the indicators from the tourism statistics should surpass the best year in tour-
ism, i.e., 2019.

Graph 1 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in the Region of
Bratislava
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Graph 1 shows the increase in overnight stays by foreign tourists in the Region of Bra-
tislava. Due to the rising tendency of this indicator, the prediction for the upcoming four

years is relatively positive. We can see that the number of overnight stays should have risen
by 316 634 between 2024 and 2027. This represents a 17 % increase in four years.
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Graph 2 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in Liptov
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Graph 2 represents the increase in overnight stays by foreign tourists in the Liptov
region. In the Liptov region, we can also see a relatively positive prediction model for the
upcoming period. We can see that the number of overnight stays should have risen by 154
309 between 2024 and 2027. This represents a 20 % increase in four years compared to
2019. This increase is slightly higher than in the previous region. The difference between
the Region of Bratislava and Liptov region is just 3%. Therefore, we can state that based
on these results of the forecast function, we can say that we can assume approximately a
similar rate of development in these regions.

Graph 3 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in Tatras

Development of the number of overight stays by
1000000,0 foreign tourists in Tatras
800000,0
600000,0
400000,0

200000,0

0,0

2016
2017 5018

2019 5004
2005 006
2027

B Overnight stays by foreign tourists ~ ® Year

Source: own processing in Excel

Graph 3 shows the increase in overnight stays by foreign tourists in Tatras. The predic-
tion for the upcoming four years is optimistic, however, the rate of development of this
indicator is not as significant as in previous regions. We can see that the number of overnight
stays should have risen by 99 922 between 2024 and 2027. This represents a 13 % increase
in a four-year period compared to the year 2019.
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Graph 4 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in Turiec
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Graph 4 represents the increase in overnight stays by foreign tourists in the Turiec
region. We can state that the upcoming development of number of overnight stays by for-
eign tourists in Turiec is predicted to be truly positive. We can see that the number of

overnight stays should have risen by 19 461 between 2024 and 2027. This represents a 24
% increase in four years compared to 2019.

Graph 5 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in Horehronie
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Graph 5 represents the increase in overnight stays by foreign tourists in the Horehronie
region. The prediction in the case of Horehronie for the upcoming four years is also really
positive. We can see that the number of overnight stays should have risen by 39 682 be-
tween 2024-2027. This represents a 34 % increase in four years compared to 2019.
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Graph 6 Development of the number of overnight stays by foreign tourists in Pohronie
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Graph 6 represents the increase in overnight stays by foreign tourists in the Pohronie
region. The prediction in the case of Pohronie for the upcoming four years is not as positive
as in other researched regions. We can see that the number of overnight stays should have
risen by 6 525 between 2024 and 2027. This represents just a 7 % increase in a four-year
period compared to 2019.

2.2 Comparison of the growth of overnight stays by foreign tourists in six
selected regions

Tab. 2 Percentage increase of overnight stays by foreign tourists in six selected regions
during the period 2024-2027

Tourism region Percentage increase 2024-2027
Bratislava region 17%
Liptov 20%

jTetes 000w
Turiec 24%
Horehronie 34%
Pohronie 7%

Source: own processing of outcomes from forecast function

In the second subchapter, we have compared the percentage increase of overnight
stays by foreign tourists in the 2024-2027 period with the year 2019.

Regarding the predictions made for the most developed tourism regions in Slovakia, we
can state that we have identified significant differences. The lowest percentual increase
compared to the year 2019 can be seen in the Pohronie region (7 %). In the case of other
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regions, we can see a much higher percentage increases. The percentage increase in these
regions ranges between 13-34 %. The second smallest increase can be expected in the
Tatras (13%). A slightly higher increase can be expected in the Region of Bratislava (17%).
In the Liptov region, we can expect a 20% increase in the researched indicator. The two
regions with the highest expected increase are Turiec and Horehronie regions. In Turiec,
the expected increase might be 24%, and in Horehronie even 34%, which is significant
compared to the Pohronie region.

The percentage increase in the well-developed tourism regions showed the potential
development of this industry in upcoming years. This development, however, depends on
all stakeholders in the regions. Without cooperation, development, and effective marketing,
the increase in overnight stays could not be that significant. The incoming tourism is vital
for all tourism regions. Their main objective should be not only to attract as many foreign
tourists as possible but also to extend their stay so that they spend as much financial re-
sources as possible. This could help to stimulate the economic impact on the regions.

Moreover, the tourism regions in Slovakia need to collect data related to tourism. With-
out collecting these data, it would be not possible to undertake the research activities and
measurements. From the outcomes, it is then possible to correctly set the development of
tourism in upcoming years and decades. These outcomes can be implemented in strategic
documents that determine future development. Therefore, it is really important for tourism
regions in Slovakia, to collect data focusing on specific indicators such as the number of
overnight stays, as well as tourist expenditures in regions. When these data are collected
with the greatest possible accuracy and regularity, it can help the regions in Slovakia to set
up better development strategies focusing on the maximization of positive economic impacts
within the region's borders.

Conclusion

This paper brings a new point of view on the future development of the number of
overnight stays of foreign tourists in the coming years. The forecast function has been ap-
plied to six tourism regions in Slovakia. These regions are Region of Bratislava, Liptov, Ta-
tras, Turiec, Horehronie, and Pohronie. The results from the forecast function can be con-
sidered relatively positive for upcoming years. We can conclude that in every researched
region we can expect positive development of this indicator. The result of the comparison
of all prediction graphs showed some disparities between selected regions. The level of
development varies from region to region. The slowest increase in a four-year period we
can expect in the Pohronie region is represented by a 7% increase. Slightly faster develop-
ment might be observed in the Tatras region on the level of 13%. Then, we predict a 17%
increase in the overnight stays of foreign tourists in the Bratislava region. 20% increase can
be expected in Liptov. Furthermore, in Turiec, we expect a 24 % increase in the humber of
overnight stays by foreign tourists, and finally, in the case of Horehronie, the increase of
the analyzed indicator should be 34 % by 2027. The increase in the number of overnight
stays by foreign tourists is predicted to be relatively significant in the regions that have been
researched. To ensure the positive development of this indicator, all stakeholders have to
focus on attracting foreign tourists to their regions. Moreover, they have to encourage for-
eign tourists to stay longer in the region and use as many services as possible that are
offered in the region. This may help to fulfill the assumptions of an increase in the number
of overnight stays by foreign tourists, that have been presented in this paper.
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Vyuzivanie ochrany dusevného vlastnictva v kontexte krajin V4*

Michaela Schénova?

The use of intellectual property protection in the context of V4
countries

Abstract

Intellectual property and its protection are key factors in supporting economic
development and innovation in the modern world economy. Intellectual property is
contributing to the competitiveness of the countries and its protection legitimately receives
more and more global attention. The aim of this article is to compare and evaluate the use
of intellectual property protection in the Visegrad Four countries over the last five years.
The quantitative methods are used in the article to process secondary data available from
the databases of Inadustrial Property Office of the Slovak Republic, World Intellectual
Property Organization and European Patent Office, in order to identify areas where the
Slovak Republic is lagging behind. In Slovakia, we can observe a smaller number of patent
and design applications compared to other V4 countries. Better figures can be seen in the
case of trademarks and utility models, where Slovakia ranked second among the V4
countries after the Czech Republic.

Key words

Intellectual property, V4 countries, Global Innovation Index, International Property Right
Index

JEL Classification: 034, F55

Uvod

DuSevné vlastnictvo, ako statok nehmotnej povahy predstavuje vysledok tvorivej
Cinnosti  a tvorivého myslenia. Jeho ochranaje dolezitym prvkom budovania
konkurencieschopnej ekonomiky a duSevnému vlastnictvu a problematike ochrany jeho
prav sa v poslednom obdobi dostava ¢im dalej, tym viac celosvetovej pozornosti.
PredovSetkym v poslednych desatroCiach sa podniky odklanaji od hmotného kapitalu a na
dolezitosti nabera dusevny, nehmotny majetok v podobe znalosti a know — how. Podla
Udajov S&P 500 Intangible Asset Market Value Study (2020) podiel nehmotného majetku
na celkovom majetku spolocnosti sa od roku 1975 do roku 2020 zvySil zo 17 % azZ na
hodnotu 90 %.

Z dovodu narastu vyznamu dusSevného vlastnictva je nevyhnutné, aby sa vytvarali
podmienky a nastroje na jeho podporu, zdravd hospodarsku sutaz a v neposlednom rade
aj ucinnu ochranu prav dusevného vlastnictva. Kvalita podnikatel'ského prostredia v krajine
sa hodnoti vo vyznamnej miere prave na zaklade inovacii a je dolezitou Ulohou Statu, aby

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu Ministerstva Skolstva, vyskumu, vyvoja amladeze
Slovenskej republiky KEGA ¢. 025EU-4/2024: Ucebnice o zahrani¢noobchodnej politike EU pre principidlne
inovovany Studijny program manazZment medzinarodného obchodu.

2 Ing. Michaela Schonova, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, michaela.schonova@euba.sk
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vytvoril efektivne systémy ochrany dusevného vlastnictva. Nemenej podstatné je tiez
vybudovat’ fungujuci systém vymahatelnosti prav, aby sa zachovala motivacia pre
registraciu a zverejnovanie dusevného vlastnictva.

Veda, vyskum ainovacie su oblasti, kde Slovensko v porovnani s ostatnymi
rozvinutymi krajinami dlhodobo vyrazne zaostava, a je nevyhnutné, aby boli vytvorené
podmienky pre zvySenie  inovacného potenC|aIu krajiny, atym aj jej
konkurencieschopnosti.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom predkladaného clanku je porovnat’ a zhodnotit’ vyuzivanie ochrany
dusevného vlastnictva v krajinach VysSehradskej Stvorky za obdobie poslednych piatich
rokov. V pripade SR su najnovsie dostupné Udaje za rok 2023, preto sledované obdobie su
roky 2019 - 2023, v pripade zvysnych krajin V4 s najnovsSie Udaje dostupné za rok 2022,
preto pri porovnani SR s ostatnymi krajinami V4 sledujeme obdobie rokov 2018 az 2022.

Vyuzité boli kvantitativne metody, ktorymi boli spracované sekundarne Udaje dostupné
z databaz a statistik Uradu priemyselného vlastnictva SR, Svetovej organizacie dusevného
vlastnictva (WIPO) a Eurdpskeho patentového dradu (EPO). Pouzité boli Udaje o pocte
patentov, ochrannych znamok, dizajnov, oznaceni povodu vyrobkov a zemepisnych
oznaceni vyrobkov a UzZitkovych vzorov za krajiny V4 aj s prepo¢tom na pocet obyvatelov.
Na vyjadrenie inovacnych schopnosti skimanych krajin a stavu vlastnickych prav boli
vyuzité ukazovatele Global Innovation Index (GII) a International Property Rights Index
(IPRI).

Pomocou metddy deskripcie boli zadefinované zakladné pojmy tykajlce sa danej
problematiky. V ¢lanku boli taktiez vyuzité vSeobecné teoretické metddy a postupy ako
analyza, syntéza a dedukcia. Za UcCelom porovnavania Udajov, identifikovania podobnosti
a rozdielov medzi sledovanymi krajinami bola vyuzitd komparativna analyza. Ziskané
Ciselné Udaje su z hl'adiska prehl'adnosti prezentované vo forme grafov.

2 Vysledky a diskusia

Podla deklaracie Svetovej organizacie dusevného vlastnictva (WIPO - World
Intellectual Property Organization), za duSevné vlastnictvo sa povaZzuje akékol'vek
vlastnictvo, ktoré na zaklade vSeobecného sihlasu je svojou povahou dusevné a zasluhuje
si ochranu (WIPO, 2020). Cielom je najst rovnovahu medzi zaujmami inovatorov a
verejnym zaujmom, aby sa zaroven podporilo prostredie pre inovacie a rozvoj tvorivosti.

DuSevné vlastnictvo je mozné rozdelit do dvoch skupin. Prvou skupinou je
priemyselné vlastnictvo, kam patria napr. vynalezy, technické rieSenia ¢i dizajny. Chranené
su pravami na vysledky tvorivej duSevnej cCinnosti akymi su patenty, Uzitkové vzory
a dizajny. Do tejto skupiny patria tiez ochranné znamky, oznacenia pévodu a zemepisné
oznacenia vyrobkov. Druhou skupinou prav duSevného vlastnictva si autorské prava
a prava s nimi suvisiace, ktoré chrania autorov literarnych, hudobnych a inych umeleckych
diel. SG4 sem zarad'ované aj filmy, architektonické diela, mapy, technické vykresy (i
pocitacové programy a niektoré druhy databaz.
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2.1 Patenty

V roku 2023 bolo na Slovensku podanych 256 patentovych prihlasok, o predstavuje
najvyssi pocet aj v porovnani s predpandemickym rokom 2019, kedy bolo podanych 234
patentovych prihlasok (graf 1). Oproti predoslému roku ide o viac nez 26 % narast poctu
prihlasok a vyssi bol aj pocet udelenych patentov. Medziro¢ne ich pocet oproti roku 2022
stipol o 25 %, ato z95 na 119 udelenych patentov. Z celkového poctu 256 bolo 229
patentovych prihlasok podanych od domacich a 24 od zahraninych prihlasovatelov,
pri¢om najviac prihlasovatel'ov zo zahranicia pochadzalo z Ceskej republiky a Pol'ska.

Graf 1 Vyvoj poctu patentovych prihlaSok na Slovensku v rokoch 2019 - 2023
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Zdroj: Spracované na zaklade Gdajov UPV SR (2023).

Na Eurdpsky patentov;'/ Urad (EPO) prihlasovatelia zo Slovenska v roku 2023 podali 56
patentovych prihlasok, co je na]vy55| pocCet za posledné roky a medziroCne ide o narast
o viac ako 16 %. Pre porovnanie, Ceska republika v roku 2023 podala 241 prihlasok,
Madarsko 108 a Pol'sko 671. V grafe Cislo dva je uvedeny pocet patentovych prlhlasok
krajln V4 vprepocte na m|I|on obyvatelov zktoreho mozno vidiet’ na]vySS|e pocty
Cisla dosahuje Slovensko. Ako vyplyva z Udajov Eurdpskeho patentoveho Uradu, celkovo
bol rok 2023 z hladiska prijatych prihlaSok patentov pre Eurdpsky patentovy urad
historicky najlspesnejsi, ked’ Urad prijal 199 275 prihlaSok a v porovnani s rokom 2022 ide
0 2,9 % narast.

Graf 2 Pocet patentovych prihlaSok krajin V4 na EPO v prepocte na milién obyvatelov v
rokoch 2018 - 2022
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov EPO (2023).
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Svetova organizacia dusevného vlastnictva (WIPO) publikuje kazdy druhy rok World
Intellectual Property Report, kde analyzuje udaje o dusevnom vlastnictve na globalnej
drovni a je vyznamnou publikaciou pre politikov, vedcov, podnikatel'ov a inovatorov. Co sa
tyka ziadatelov so sidlom na Slovensku, v roku 2022 bolo podla Udajov Svetovej
organizacie duSevného vlastnictva podanych 557 patentovych prihlasok, ¢im sme sa v
rebricku umiestnili na 61. mieste (WIPO, 2023). V porovnani s predoslym rokom ide o 34,5
% narast. Najviac patentovych prihlaSok sa tykalo biotechnoldgii, elektrotechniky,
strojarstva a dopravy. Pre porovnanie, v pripade Ceskej republiky bolo v roku 2022
podanych 1887 patentovych prihlasok, Mad'arska 1145 prihlasok a Pol'ska 6073 prihlasok.
V prepocte poctu prihlaSok na pocet obyvatel'ov (graf 3) je Slovensko na chvoste krajin
V4, najlepSie je na tom Pol'sko, nasleduje Ceska republika a Mad'arsko.

Graf 3 Pocet patentovych prihlasok krajin V4 v prepocte na milion obyvatelov v rokoch
2018 - 2022
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Zdroj: Spracované na zaklade Udajov WIPO (2023).

2.2 Ochranné znamky

Daléim klG¢ovym ndstrojom ochrany dusevného viastnictva st ochranné zndmky.
V porovnani s predchadzajucim rokom nastal vroku 2023 na Slovensku v pripade
narodnych ochrannych znamok narast v pocCte podanych prihlaSok o takmer 10 %, kedy
ich pocet stipol na 2 724 (graf 4).

Graf 4 Vyvoj poctu prihlasok ochrannych znamok na Slovensku v rokoch 2019 - 2023
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Zdroj: Spracované na zéklade udajov UPV SR (2023).
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Podl'a Udajov Svetovej organizacie dusevného vlastnictva bolo v roku 2022 zo strany
prihlasovatelov so sidlom na Slovensku podanych 19 228 prihlasok ochrannych znamok,
¢o predstavuje medziro¢ne pokles o0 12,8 %. V pripade Ceskej republiky to bolo 55 290
prihlasok, ¢im je v prepocte na pocet obyvatelov v rebricku najvyssie spomedzi krajin V4
(graf 5).

Graf 5 Pocet prihlasok ochrannych znamok krajin V4 v prepocte na milion obyvatelov v
rokoch 2018 - 2022
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Zdroj: Spracované na zaklade Udajov WIPO (2023).

2.3 Dizajny

Co sa tyka dizajnov, v priebehu roka 2023 bolo Uradu priemyselného vlastnictva SR
podanych 101 prihlaSok, ¢o je o jednu menej ako v predoslom roku a najmenej za
poslednych pat’ rokov (graf 6). Najvacsi pocet prihlasok bolo podanych slovenskymi
subjektami, zvySok prihlasok podali subjekty z Ceskej republiky, Svédska a Franclzska.

Graf 6 Vyvoj poctu prihlasok dizajnov na Slovensku v rokoch 2019 - 2023
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Zdroj: Spracované na zaklade Udajov UPV SR (2023).

V prepocte na pocet obyvatel'ov spomedzi krajin V4 najviac prihlasok dizajnov podalo
Pol'sko, nasleduje Ceska republika, Slovensko a Madarsko (graf 7). Za rok 2022 bolo
v sledovanom obdobi poslednych piatich rokoch podanych v pripade slovenskych
prihlasovatel'ov najmenej prihlasok, pokles mozno pozorovat' aj pri prihlaskach ceskych a
pol'skych prihlasovatel'ov. Prihlasky madarskych prihlasovatel'ov medzirotne mierne rastli,
tiez vSak nedosahuju pocty predoslych rokov.
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Graf 7 Pocet prihlaSok dizajnov krajin V4 v prepocte na milién obyvatelov v rokoch
2018 - 2022
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov WIPO (2023).

2.4 Oznacenia povodu vyrobkov a zemepisné oznacenia vyrobkov

Vyrobky pochadzajlce z urcitého zemepisného Uzemia su pravne chranené systémom
oznaceni pévodu vyrobkov a zemepisnymi oznaCeniami vyrobkov. Z dovodu Specifického
postavenia danej kategdrie dusevného vlastnictva a nizkeho poctu prihlasok na UPV SR
(graf 8) tento prispevok neposkytuje prepocet poctu prihlaSok na pocet obyvatelov.

Graf 8 Vyvoj poctu oznaceni povodu vyrobkov a zemepisnych oznaceni vyrobkov v SR v
rokoch 2019 - 2023
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Zdroj: Spracované na zaklade Gdajov UPV SR (2023).

2.5 Uzitkové vzory

Najpopularnejsi sposob ochrany technickych rieSeni na Slovensku z hladiska poctu
prihlaSok reprezentuju uZitkové vzory. V roku 2023 bolo na UPV SR podanych 343
prihlasok, Co predstavuje medzirocne narast o0 19 % (graf 9). Najviac prihlasok bolo
podanych slovenskymi prihlasovatel'mi, nasledovali prihlasovatelia z Ceskej republiky.

Graf 9 Vyvoj poctu prihlasok Gzitkovych vzorov v SR v rokoch 2019 - 2023
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Zdroj: Spracované na zaklade Gdajov UPV SR (2023).
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. Vpripade uzitkovych vzorov pri prepocte na pocet obyvatelov je na Cele krajin V4
Ceska republika nasledovana Slovenskom (graf 10). Madarsko a Pol'sko dosahuju
v prepocCte na pocet obyvatelov oproti CR a SR vyraznejSie nizSie Cisla. Pocty prihlasok
v ramci sledovaného obdobia poslednych piatich rokov klesali pri vSetkych ¢lenoch krajin
V4, s vynimkou rastu v pripade mad‘arskych prihlasovatel'ov v ramci rokov 2021 a 2022.

Graf 10 Pocet prihlasok uzitkovych vzorov krajin V4 v prepocte na milién obyvatelov v
rokoch 2018 - 2022
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Zdroj: Spracované na zaklade Udajov WIPO (2023).

2.6 Global Innovation Index (GII)

V Global Innovation Index 2024, ktory kaZzdoroCne zostavuje Svetova organizacia
dusevného vlastnictva (WIPO), sa Slovensko v poslednom hodnoteni umiestnilo
na 46. mieste spomedzi 133 hodnotenych krajin a v Eurdpe medzi 39 krajinami obsadilo
29. miesto. Index zohladruje priblizne 80 ukazovatel'ov rozdelenych do dvoch kategdrii,
ato inovacné vstupy ainovacné vystupy. Na prvych troch miestach sa umiestnili
Svajciarsko, Svédsko a Spojené Staty americké.

V pomere k HDP je vykon Slovenska v oblasti inovacii vzhl'adom na uroven rozvoja
vyspelost’ trhu, institlcie i kreativne vystupy. Ako vyplyva z hodnotenia, najslabsie je na
tom Slovensko v oblasti sofistikovanosti trhu, kde sa v poslednom hodnoteni umiestnilo az
na 68. mieste. V danej oblasti sa dlhodobo nachadzame na miestach okolo 70. priecky,
v roku 2020 to bolo dokonca 82. miesto. Vyrazné zaostavanie mozno pozorovat' aj pri
ukazovateli spoluprace medzi univerzitami a priemyslom, kde sa Slovensko umiestnilo na
101. mieste, a tiez v ukazovateli stability politik pre podnikanie (110. miesto). Naopak,
vysoko sa nachadzame v hodnoteni ukazovatela hi-tech vyroby, kde Slovensko obsadilo
6. poziciu, ¢ vexporte kreativnych vyrobkov (9. miesto), a taktiez v pocte
environmentalnych certifikacii ISO 14 001, kde SR obsadila 10. miesto.

V porovnani s predoslym rokom ide v Global Innovation Index o zhorSenie o jedno
miesto a ako mozno vidiet' z grafu 11, spomedzi krajin V4 je na tom Slovenska republika
najslabsie. Na tridsiatom mieste sa umiestnila Ceska republika, ktora je v hodnoteni Global
Innovation Index dlhodobo na cele spomedzi krajin V4. V sledovanom obdobi poslednych
5 rokov sa postavenie Slovenska v rebricku zhorsilo a posledné tri roky stagnuje. Pol'sko sa
umiestnilo na 40. mieste, po minulé roky sa pohybovalo na podobnych miestach, rovnaky
VyVOj mozno pozorovat’ aj v pripade Madarska.
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Graf 11 Postavenie krajin V4 v Global Innovation Index v rokoch 2020 - 2024
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov WIPO (2024).

2.7 International Property Rights Index

Globalnym ukazovatelom stavu vlastnickych prav je International Property Rights
Index (IPRI), zostavovany think — tankom Property Right Alliance (PRA), sidliacim v USA.
Jeho cielom je poskytnut’ prehlad o stave vlastnickeho prava na celom svete. Krajiny
hodnoti na zaklade troch hlavnych kritérii: pravny a politicky ramec, fyzické vlastnicke
prava a intelektudlne vlastnicke prava. International Property Rights Index zdo6razruje
vyznam ochrany vlastnickych prav pri budovani konkurencieschopnosti krajiny,
ekonomickom raste a rozvoji.

V roku 2023 sa na prvych troch prieckach v hodnoteni 125 krajin umiestnili Finsko,
Singapur a Holandsko. Slovensko sa v roku 2023 umiestnilo na 39. mieste a spomedzi
krajin V4 je na Cele opat’ Ceska republika na 23. mieste (graf 12). Slovensko sa v rebricku
posunulo vyssie, oproti predoSlému roku o 6 miest a je spomedzi krajin V4 na druhom
mieste, nasleduje Pol'sko a Madarsko, priCom u vSetkych clenov skupiny V4 mozno
pozorovat’ zlepsujucu sa tendenciu.

Graf 12 Postavenie krajin V4 podla International Property Rights Index v rokoch 2019 -
2023
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov PRA (2023).
Zaver

Hoci pod vplyvom harmonizacie s legislativou Eurdpskej Unie presla ochrana
dusevného vlastnictva v krajinach V4 vyraznym vyvojom, jednotlivé staty dosahuji v danej
oblasti stale rozdielne Urovne efektivity a Celia pri ochrane a presadzovani prav réznym
vyzvam. NizSia Uroven investicii do vyskumu a vyvoja na Slovensku sa odraza aj v menSom
poCte patentovych prihlasok v prepocte na pocet obyvatelov v porovnani s ostatnymi
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krajinami V4. Podobne je to aj v pripade dizajnov, kde je za nami z krajin V4 len
Madarsko. LepSie sme na tom v pripade obchodnych znamok a UZitkovych vzorov, pri
ktorych je Slovensko spomedzi krajin V4 na druhom mieste po Ceskej republike.
V sledovanom obdobi je pozicia Slovenskej republiky v porovnani s krajinami V4 rovnaka
a pocty prihlasok patentov, obchodnych znamok, dizajnov aj Uzitkovych vzorov v prepocte
na pocet obyvatel'ov maju podobnu krivku vyvoja.

Pri hodnoteni inovacnych schopnosti krajin vyuzitim Globalneho inovacného indexu
boli v pripade Slovenska identifikované viaceré slabé stranky. Medzery su najvyraznejsie v
oblastiach tykajdcich sa vyspelosti trhu, institacii a kreativnych vystupov. Vydavky na
vyskum a vyvoj su jedny z najnizSich v celej EU, chyba ucelena vizia a strategické ciele na
ich dlhodobl podporu a problémom su aj obmedzené vyskumné kapacity. Kl'i¢ovou
oblast'ou zasluhujucou si naleziti pozornost’ je oblast’ l'udskych zdrojov a talentu, kde ma
byt' cielom vytvarat’ motivujlce a stimulujuce prostredie zabranujluce odlivu kvalitnych

a vzdelanych l'udi do zahranicia.

Ako vyplyva aj z indexov Global Innovation Index a International Property Rights
Index, lidrom krajin V4 v oblasti ochrany duSevného vlastnictva je Ceska republika.
Slovensko v hodnoteniach dlhodobo zaostava a stagnuje, a to nielen v ramci celej EU ale
aj v porovnani s krajinami V4. Vykon Slovenska je vzhladom na uroven jeho vyvoja pod
oCakavaniami a podla European Innovation Scoreboard 2023, ktora hodnoti vykonnost
v porovnani s ostatnymi krajinami Eurdpy, patrime do skupiny zacinajlcich inovatorov.
Spomedzi krajin V4 su v danej skupine aj Mad'arsko a Pol'sko, jedind Ceska republika je
zaradena do skupiny miernych inovatorov.

Dusevné vlastnictvo a jeho ochrana je na Slovensku stale pomerne v Uzadi a aby si
subjekty uvedomovali jeho pridani hodnotu a vyznam, cielom by malo byt zvySenie
povedomia o ddlezitosti ochrany dusevného vlastnictva a v neposlednom rade aj fungujici
systém vymozitelnosti prav.
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Vplyv nariadenia EU o odlesiiovani (EUDR) na obchod s Kolumbiou:
Analyza kl'Gcovych komodit!

Sara Smolkova?

The Impact of the EU Deforestation Regulation (EUDR) on Trade
with Colombia: An Analysis of Key Commodities

Abstract

The European Deforestation Regulation (EUDR) aims to reduce deforestation by regulating
trade in commodities linked to forest loss, such as coffee, palm oil, and beef. This paper
analyzes the EUDR's impact on trade between the EU and Colombia, a major exporter of
these commodities. A mixed-methods approach is used, combining statistical data on tra-
de flows and deforestation trends with a SWOT analysis evaluating Colombia’s strengths,
weaknesses, opportunities, and threats in adapting to EUDR. The findings suggest chal-
lenges for Colombian exports due to EUDR compliance, but also opportunities for enhan-
cing competitiveness through sustainable practices. Colombia must make adjustments to
maintain market access, and doing so could strengthen its position in the global economy.

Key words
EUDR, European Union, Colombia, Trade, Deforestation

JEL Classification: F18, Q17, Q56

Uvod

Nariadenie Europskej unie o odlesiiovani (EUDR) predstavuje kfuCovu legislativhu
iniciativu zameranu na rieSenie globalneho odlesnovania, pomocou ktorého sa EU snazi
prispiet’ k znizeniu degradacii lesov. Toto nariadenie sa sustred'uje na obmedzenie dovozu
komodit do EU, ktoré su spojené s odlesfiovanim a neudrzatelnymi polnohospodarskymi
postupmi. Komodity ako palmovy olej, sdja, kava, kakao, drevo, hovadzie maso, kaucuk
a vyrobky ztychto komodit patria medzi tie, ktoré si spojené s najvacsim rizikom
odlesfiovania (European Commission, n.d.). Tieto komodity sU zaroven hlavnymi
exportnymi tovarmi Kolumbie, ¢o znamena, Ze implementacia EUDR bude mat’ vyznamné
dosledky na obchodné dynamiky, ekonomiku a miestne komunity v tejto latinskoamerickej
krajine (Garcia & Pauwels, 2022).

Kolumbia patri medzi krajiny s najvac¢Sou biodiverzitou na svete, pricom jej rozsiahle
tropické lesy hraju zasadnu Ulohu v regulacii globalnej klimy a v podpore rozmanitych
ekosystémov. Napriek tomu zostava odlesfovanie urgentnym problémom, spésobenym
najma rastucim polnohospodarstvom, nelegalnou tazbou dreva a pestovanim komodit pre
medzinarodné trhy (Garcia Ruiz, 2022). EU ako jeden z hlavnych obchodnych partnerov
Kolumbie dlhodobo predstavuje dolezity trh pre kolumbijské pol'nohospodarske produkty,
najma kavu, kakao a palmovy olej. Tieto sektory su hlboko prepojené s miestnymi
Zivobytim a poskytuju zamestnanie a prijem tisickam drobnych farmarov po celej krajine. V

L VEGA ¢. 1/689/23 Udrzatelny rast a geopolitika reziliencie v kontexte prevalencie kriz, 2023-2026
2 Ing. Sara Smolkova, Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, sara.smolkova@euba.sk
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dosledku toho predstavuje zavedenie EUDR pre Kolumbiu tak prilezitosti, ako aj vyzvy vo
vzt'ahu k obchodnym vztahom s EU.

EUDR bolo prijaté Eurépskou komisiou (EK) v maji 2023, pri¢om vstipilo do platnosti
od juna 2023. Tato regulacia zavadza povinnost’ pre spolocnosti, ktoré dovazaju do EU
vysSie menované komodity, aby preukazali, Ze ich vyrobky nesp6sobuji odlesnovanie a su
vyrabané v sulade s platnymi pravnymi predpismi krajiny povodu. Tato povinnost’ zacne
platit’ od 30. decembra 2024 pre stredné a vacsie podniky a od 30. juna 2025 pre mensie
podniky (CLECAT, 2024).

Nariadenie EUDR sa m0ze v praxi prejavit' roznymi sposobmi. Autori ako Laroche et al.
(2024) a Warren-Thomas et al. (2023) uvadzaju, ze EUDR bude mat’ vyznamny vplyv na
krajiny, ktoré vyvazaju komodity spojené s odlesnovanim. Krajiny v juhovychodnej Azii a
Latinskej Amerike budd musiet’ investovat’ do systémov sledovatelnosti a certifikacie. Aj
ked' to mbze znamenat' vyssie naklady, tie krajiny, ktoré sa prisposobia, mozu ziskat
konkurencnu vyhodu na trhu EU. Garcia a Pauwels (2022) zdoraznuju vyzvy, ktorym budu
Celit’ latinskoamerické krajiny, ktoré su zavislé od exportu komodit ako sdja, hovadzie
mdso a palmovy olej, tzn. Brazilia, Argentina a Kolumbia. Ak nebudd schopné spinit’
poziadavky EUDR, mo6zu stratit’ pristup na trh EU, ¢o by malo pre nich vazne ekonomické
nasledky. Zaroven EUDR poskytuje prilezitost na regionalnu spolupracu a rozvoj
udrzatelnych pol'nohospodarskych praktik, ¢o by mohlo pomdct’ krajinam ziskat’ vyhody na
globalnom trhu. Podla Zubalovej a Drienikovej (2024) sa moOze toto opatrenie
najvyraznejSie dotkndt’ najmd malych farmarov, ktori mézu mat’ problém ziskat
dbveryhodné potvrdenie o povode tovaru, ako aj nedostatok investicii na zabezpecenie
sledovania povodu tovaru. To moze spOsobit, Ze tito farmari stratia pristup na trhy EU.

Iny nazor zastavaju Reis et al. (2021), ktori argumentuju, ze spoliehanie sa na
legalnost’ komodit nemusi byt dostatocné na zastavenie odlesfiovania, pretoze pravne
ramce v krajinach produkujucich tieto komodity, ako napr. Brazilia, mézu byt slabé,
meniace sa alebo nedostatocne vymahatelné. Zakony casto povoluji odlesfiovanie na
uCely pofnohospodarstva, tzn. Ze aj legalne pestovaneé komodity mdzu prispievat
k degradacii lesov. Preto je podla nich dolezité, aby EU prijala eSte prisnejSie opatrenia,
ktoré budu riesit’ priiny odlesfiovania efektivnejsie.

Hoci EUDR predstavuje vyznamnu legislativnu iniciativu, téma jeho dopadov na
obchodné vztahy, najma s krajinami ako Kolumbia, eSte nebola dostatocne preskimana.
Nedostatok existujucich zdrojov a vyskumov na tato tému predstavuje vyskumnu
medzeru, ktorej sa bude venovat’ tato Studia, ¢im identifikuje potencionalny dosah, vyzvy
a prilezitosti pre bilateralny obchod Kolumbie a EU.

1 Metodika prace

_ Hlavnym cielom tohto ¢lanku je vyhodnotit’ dosah nariadenia EUDR na obchod medzi
EU a Kolumbiou, priCom sa zameriava na kluCoveé komodity spojené s odlesnovanim
(palmovy olej, s6ja, kava, kakao, drevo, hovddzie mdso a kaucuk). DalSim cielom je
identifikovat’ prilezitosti a vyzvy, ktoré vyplyvaju z tohto nariadenia pre Kolumbiu a EU,
ako aj predlozit’ konkrétne odporicania pre obe strany.

Pouzité data pochadzaju zo Statistickych databaz Eurostat a ITC, pricom boli
analyzované obchodné toky medzi EU a Kolumbiou v rokoch 2013 az 2023. Ddlezitymi
premennymi v tejto analyze su objem dovozu a vyvozu kl'icovych komodit, rocné trendy
v obchode podla tried SITC a podl'a harmonizovaného systému (HS), ktoré su zobrazené
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vpriohe 1, ako aj ukazovatele odlesnovania podla jednotlivych faktorov
(pol'nohospodarstvo, lesné hospodarstvo, poziare, urbanizacia) podla databazy Global
Forest Watch. Na presnejSie zobrazenie najvyznamnejsich importnych komodit z Kolumbie
do EU boli pouzité HS kody, ktoré zaznamenavaju kody jednotlivych tovarov a nie len
komoditnych skupin. Komodity, ktorych sa priamo tyka nariadenie EUDR boli rozdelené
podla ich HS kddov a sucet jednotlivych poloziek bol pouzity na vypocet exportu danej
komodity. (Duracert, n.d.).

Na hodnotenie vplyvu EUDR a obchodnych vztahov medzi Kolumbiou a EU bola
pouzita SWOT analyza, ktora hodnoti silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pre obidve
strany. SWOT analyza je efektivnym nastrojom na identifikaciu strategickych pristupov a
rozhodovania v obchodnych a politickych otazkach (Helms & Nixon, 2010).

2 Vysledky a diskusia

~ Vroku 2023 sa Kolumbia umiestnila na 43. mieste v rebricku obchodnych partnerov
EU z pohladu importu aj exportu, rovnako ako aj celkového obchodu. Kolumbia tvori 0,3
% z celkového obchodu EU, & uZ ide o import, export, alebo celkovy obchod.
V nasledujucich grafoch je zobrazeny vyvoj obchodu medzi EU a Kolumbiou.

Graf 1 Vyvoj obchodu EU s Kolumbiou v mil. €, 2013 — 2023
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Zdroj: vlastné spracovanie podla European Commission (2024)

Graf 1 zobrazuje vyvoj importu, exportu a obchodnej bilancie medzi EU a Kolumbiou v
rokoch 2013 aZz 2023. Po poklese obchodnych tokov v rokoch 2015 a 2016 sa situacia
stabilizovala a od roku 2017 do roku 2019 doslo k miernemu narastu, najma v exporte, o
viedlo k vyraznému obchodnému prebytku v prospech EU. Pandémia COVID-19 v roku
2020 sposobila prudky pokles obchodu, avsSak v roku 2021 doslo k rychlemu zotaveniu. V
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roku 2023 dosiahol import z Kolumbie hodnotu 7 088 mil. €, Co predstavuje pokles 0 26 %
a export z EU do Kolumbie bol 8 002 mil. €, o je pokles o 5,8 % oproti roku 2022.
Obchodna bilancia zostala pozitivna na Urovni 914 mil. €.

Tab. 1 Komoditna Strukttra obchodu EU s Kolumbiou podla SITC v mil. €, 2021 - 2023

Import Export

SITC 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
0 Potraviny 1676 |1744 |[2065 |1998 |285 397 519 502

1 Napoje a tabak 11 13 18 18 64 74 124 |96

2 Surové materialy 153 201 301 339 76 99 121 109

3 Nerastné paliva 547 1320 [5416 (3481 |20 205 334 |487
4 Oleje a tuky 281 280 467 147 31 45 54 61

5 Chemikalie 65 75 118 89 1548 12015 |2553 |2 375
6 Trhové vyrobky 149 279 342 265 510 686 880 705

7 Stroje a zariadenia 25 79 36 44 1428 (1942 (2757 |2763
8 Priemyselné vyrobky |60 73 92 98 531 670 967 784
9 Ostatné 632 481 556 498 43 57 62 24
Iné 43 23 160 111 109 147 120 96
Spolu 3642 (4567 |9571 |7088 4646 (6335 |8490 |8 002

Zdroj: vlastné spracovanie podla European Commission (2024)

Podl'a tabulky 1 bol obchod tovarov medzi EU a Kolumbiou v rokoch 2020 az 2023
vyrazne ovplyvneny vyvojom v jednotlivych kategoriach SITC. Najvyraznejsie zmeny
nastali v kategorii nerastnych paliv (SITC 3), kde import z Kolumbie do EU prudko vzrastol
v roku 2022 na 5 416 mil. €, pravdepodobne kvoli globalnej energetickej krize a rastu cien
komodit. V roku 2023 vsSak import klesol na 3 481 mil. €, o moze byt sposobené
stabilizaciou trhu alebo ziskanim alternativnych dodavatelov. Potraviny (SITC 0) boli
v tomto obdobi stabilnym tovarom zahrani¢noobchodnej vymeny, pricom importy dosiahli
vrchol v roku 2022 (2 065 mil. €) a mierne klesli na 1 998 mil. € v roku 2023. Tento
stabilny vyvoj poukazuje na doleZitost' polnohospodarskeho sektoru pre Kolumbiu.
Exporty potravin z EU do Kolumbie tiez rastli, a to najviac v roku 2022.

Kategoria chemikalii (SITC 5) patri medzi najdéleZitejsie exportné polozky EU, pricom
v roku 2022 dosiahli exporty 2 553 mil. €, hoci v roku 2023 mierne klesli na 2 375 mil. €.
Tento pokles moze byt dosledkom zmien v dopyte alebo zvySenia miestnej produkcie v
Kolumbii. Vyvoz strojov a zariadeni (SITC 7) z EU bol stabilny, najmé v rokoch 2022 a
2023, ked’ dosiahol priblizne 2 760 mil. €. Tento trend naznacuje dlhodobé investicie
Kolumbie do modernizacie priemyslu. Importy strojov z Kolumbie boli omnoho nizsie, ¢o
poukazuje na orientaciu Kolumbie skor na export tejto tovarovej skupiny.

Celkovo tieto zmeny v obchodnych tokoch odrazaji dynamiku v jednotlivych
sektoroch, pricom energeticka kriza, investicie do infrastruktiry a dopyt po chemickych
produktoch mali vyznamny vplyv na bilanciu obchodu medzi tymito dvoma partnermi.
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Tab. 2 Komoditna Struktdra importu EU z Kolumbie v €, podiel na celkovom importe EU v
%, 2021 — 2023

HS 2020 % 2021 % 2022 % 2023 %

270112 207 799 |3,6% 582916 |58% |3564567 |12,4% |1623201 |9,8%

270119 241 338 |16,4% (538170 |119,1% |2 135301 |24,8% |1496 634 |32,3%

080390 | 905 635 |16,9% |872 808 |16,8% |964 407 18,0% |1 013 275 [17,0%

090111 492349 |7,2% |536780 |7,0% |781 233 6,0% |586 274 5,5%

270900 140874 |0,1% 219538 |0,1% [492 945 0,1% |570 467 0,2%

710812 | 609 550 |3,9% |465 204 |2,6% |548 478 2,7% 496 211 4,1%

080440 200969 |7,7% (213092 |7,9% 175316 6,3% |307 611 9,1%

270400 40930 |3,1% 883811 |4,0% |185 189 4,6% 128 880 4,3%

081090 |79 273 |11,2% [89749 |11,8% |100 169 12,5% |99 886 12,7%

060312 59683 |30,9% |79281 |33,6% |94 591 38,7% |91 748 40,8%

710391 38345 [11,9% |106 360 |19,3% |66 187 10,2% |84 281 10,3%

151110 236 156 |7,3% 214682 |7,2% |365 512 9,9% 81470 3,3%

720260 39274 |55% [89147 |[8,2% |130424 10,4% |71 024 8,4%

261610 | 503 0,2% |0 0,0% |29 829 15,0% |65 584 25,6%

080310 43694 |17,6% 52912 |23,2% |48 428 18,6% |65 129 21,6%

Zdroj: vlastné spracovanie podla ITC (2024)

Tabulka 2 zobrazuje komoditnu Struktdru importu EU z Kolumbie za roky 2020 a?
2023 a jej podiel na celkovom importe EU. Je zrejmé, ze komodity ako nerastné paliva,
pol'nohospodarske produkty a chemikalie zohravaju kl'icovi ulohu v kolumbijskom
exporte. Najvacsi narast bol zaznamenany pri nerastnych palivach (HS 270112, HS
270119, HS 270900), ktoré tvoria vyznamnu Cast’ kolumbijského exportu do EU, najma v
roku 2022 pocas energetickej krizy. AvSak, pokles v roku 2023 naznacuje, Ze Kolumbia
bude musiet’ reagovat’ na stabilizujlce sa energetické trhy v Eurdpe.

Pol'nohospodarske produkty, ako banany (HS 080390), tvorili stabilny podiel okolo 17-
18 % z celkového dovozu z Kolumbie do EU, ¢o odraza dihodobo vysoky dopyt po tychto
tropickych plodinach. Avokada (HS 080440) v roku 2023 zaznamenali narast na 9,1 %, o
tieZz sveddi o zvysSujucej sa popularite tejto komodity na eurdpskom trhu. Palmovy olej (HS
151110), dosiahli v roku 2022 vrcholny podiel 9,9 %, no v roku 2023 tento podiel vyrazne
klesol na 3,3 %, ¢o mbze byt spojené s oCakavanym zavedenim EUDR v roku 2025 a
zvySenou pozornostou na udrzatelnost’ produkcie palmového oleja. vysoké podiely tychto
komodit na eurdpskom trhu podciarkuji ich vyznam pre kolumbijsky export. Ak EUDR
zavedie prisnejSie pravidla pre produkty spojené s odlesfiovanim, ako je palmovy olej a iné
pol'nohospodarske plodiny, méze to sposobit’ pokles dovozu tychto komodit do EU, ¢o by
mohlo negativne zasiahnut’ kolumbijskych vyvozcov a ovplyvnit' celkovy obchod medzi
tymito dvoma regiéonmi.

Kava (HS 090111) tvori rovnako doleZiti ¢ast exportu Kolumbie do EU, avsak jej
podiel na celkovom importe postupne klesal. V roku 2020 predstavoval podiel kavy na
dovoze 7,2 %, ale v roku 2023 klesol na 5,5 %. Tento pokles mbze byt spésobeny nielen
zmenami na globalnych trhoch, ale aj zvySenou konkurenciou od inych producentov kavy,
ako aj moznymi zmenami v spotrebitel'skych preferenciach v EU. Pre Kolumbiu, ako
jedného z najvacsich svetovych producentov kavy, je tento pokles znepokojujlci, pretoze
kava je jednym z kl'i¢ovych vyvoznych produktov. Ak by EUDR, ktora sa zacne uplatfiovat’
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v roku 2025, zasiahla aj do produkcie kavy, ktora by mohla byt spojena s odlesfiovanim,
Kolumbia by mohla celit’ d'alSim vyzvam pri exporte tejto komodity do EU.

Na grafe 2 je zobrazeny vyvoj obchodu s komoditami, ktorych sa tyka nariadenie
EUDR, pricom sa zameriavame iba na import tychto komodit z Kolumbie do EU v rokoch
2013 az 2023. V grafe je zretel'ne viditel'ny vyrazny narast obchodu s kavou a palmovym
olejom v rokoch 2021 a 2022. Kava ako hlavna vyvozna komodita Kolumbie stabilne rastla
az do roku 2022, ked' dosiahla vrchol s viac ako 787 tis €. Tento rast odraza dopyt po kave
v EU, ktory vSak moOze byt ovplyvneny implementaciou EUDR, kedZe niektoré metddy
pestovania kavy su spojené s odlesriovanim. Palmovy olej zaznamenal taktiez narast do
roku 2022, po ktorom doslo k prudkému poklesu v roku 2023, pravdepodobne v o¢akavani
regulacii spojenych s EUDR. Palmovy olej je priamo spojeny s odlesnovanim, Co moze
viest’ k znizeniu jeho dovozu do EU v nasledujucich rokoch.

Ostatné komodity ako kakao a drevo vykazuju miernejSie vykyvy, priom drevo ma
stabilny rast, ktory moze byt ovplyvneny kontrolou udrzatel'nosti tazby. Hovadzie mdso
zaziva klesajuci trend, ¢o mo6ze byt dbsledkom rasticich environmentalnych regulacii
spojenych s chovom dobytka a jeho vplyvom na odlesnovanie. Celkovo je pravdepodobné,
Ze implementacia EUDR od roku 2025 prinesie dalSi pokles dovozu komodit ako palmovy
olej, kava a hovadzie maso, najma ak sa preukaze ich spojitost’ s odlesfiovanim

Graf 2 Vyvoj importu EUDR komodit do EU z Kolumbie v €, 2013 — 2023
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Zdroj: vlastné spracovanie podla ITC (2024)

Graf 3 ilustruje vyvoj odlesfiovania v Kolumbii medzi rokmi 2013 a 2023, pricom
jednotlivé priciny odlesnovania zahfmiaju pol'nohospodarstvo, tazbu komodit, poziare, lesné
hospodarstvo, urbanizaciu a nezname faktory. NajvyraznejSim prispievatelom k
odlesniovaniu v Kolumbii je polnohospodarstvo, ktoré dosiahlo vrchol v rokoch 2016 a
2017. Tento narast moOze suvisiet’ s expanziou ploch urcenych na pestovanie plodin, ako su
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kava, palmovy olej a soja, ktoré su vyznamnymi exportnymi komoditami, vratane exportu
do EU. DalSim doleZitym faktorom je tazba komodit, ktora sposobila znacné odlesrniovanie,
najma v rokoch 2017 a 2018. Komodity ako drevo, mineraly a palmovy olej, ktoré su
dolezitymi sucastami kolumbijského obchodu s EU, prispievaji k tlaku na lesné
ekosystémy. Poziare maju sice mensi podiel, no v rokoch 2020 a 2021 sa ich vplyv zvysil,
¢o naznacuje, ze klimatické zmeny a l'udska aktivita m6zu zvySovat' riziko poziarov v
lesnych oblastiach. potrebu udrzatelnejSich obchodnych praktik, najméa vzhladom na to, ze
pol'nohospodarstvo a t'azba komodit maju najvacsi vplyv na odlesnovanie. EUDR méze byt’
nastrojom na podporu zmeny v tychto sektoroch, ¢o by mohlo viest’ k lepsiemu vyvazeniu
ekonomickych a environmentalnych zaujmov

Graf 3 Vyvoj odlesnenej pédy podla pricin v hektaroch, 2013 — 2023
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Curtis et al. (2018).

Implementdcia nariadenia EUDR prinesie nielen noveé vyzvy, ale aj prileZitosti pre
Kolumbiu a EU. Kolumbia, ako vyznamny exportér tychto komodit, bude musiet
prispOsobit’ svoje pestovatel'ské metddy, aby splnila prisne environmentalne normy
spojené s bojom proti odlesfiovaniu. Pre kolumbijskych producentov to znamena investicie
do udrZatelnych postupov a certifikacii, o méze zvysit' naklady, ale zaroven zlepsit' ich
konkurencieschopnost’ na globalnom trhu a pristup k prestiznym trhom ako je EU.

Na druhej strane, pre EU nariadenie prind$a moznost’ posilnit’ svoje liderstvo oblasti
ochrany Zivotného prostredia a udrzatel'nosti. Spotrebitelia v EU budl mat’ vacsiu istotu,
Ze dovazané produkty neprispievaju k odlesfovaniu, ¢o moze zvysit' doveru v eurdpske
trhy. Prehlad najvyznamnejSich prileZitosti arizik pre obe strany je zobrazeny

v nasledujlcich SWOT analyzach.
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Tab. 3 SWOT Analyza pre Kolumbiu

Strenghts (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

Konkurenc¢na vyhoda pre producentov,
ktori prejdu na udrzatelné postupy

Bohata biodiverzita
Silné obchodné vazby s EU

Vysoké pociatoc¢né naklady na
prispésobenie sa novym normam

Zavislost’ malych farmarov na
komoditach spojenych s odlesnovanim

Nedostatok pristupu k technoldgiam na
sledovatel'nost’ povodu komodit

Opportunities (prilezitosti)

Threads (hrozby)

Rozvoj udrzatel'ného pol'nohospodarstva
a certifikacii
Prilakanie investicii na rozvoj

infrastruktdry a technoldgii na
sledovatelnosti povodu komodit

Diverzifikacia exportu do novych
regionov mimo EU

Strata pristupu na trh EU kvéli
neschopnosti splnit’ normy

Znizenie dopytu po danych komoditach

Zvysené naklady na technoldgie a
certifikacie mozu znizit’ zisk

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 4 SWOT Analyza pre EU

Strenghts (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

Posilnenie environmentalneho liderstva

Transparentné dodavatel'ské ret'azce a
ekologicky zodpovedné produkty

Ochrana spotrebitel'ov v EU pred
produktmi, ktoré spésobuju
odlesiiovanie

Vyssie naklady pre dovozcov kvoli
povinnosti sledovatel'nosti a certifikacii

Komplikacie s logistickym a pravnym
dohladom nad importovanymi
komoditami

Zavislost’ na dovoze komodit ako kava a
palmovy olej

Opportunities (prilezitosti)

Threads (hrozby)

Podpora udrzatel'nych produktov

a inovacii

Vytvorenie novych trhov pre ekologicky
udrzatel'né produkty

Stanovenie novych globalnych
Standardov pre udrzatel'nost’

Pokles dovozu danych komodit
Zvysené naklady mozu znizit’
konkurencieschopnost’ eurdpskych
firiem

Mozné prerusenie obchodnych vztahov
s exportérmi z Kolumbie

Zdroj: vlastné spracovanie

SWOT analyza pre Kolumbiu a EU v kontexte nariadenia EUDR odhaluje, Ze obe
strany Celia vyraznym vyzvam, no zaroven aj prilezitostiam. Kolumbia, ako dolezity
exportér komodit ako kava, palmovy olej a hovadzie mdso, bude musiet’ prejst’ vyraznymi
zmenami v pol'nohospodarskych postupoch, aby splnila noveé environmentalne normy EU.
Bohata biodiverzita a dlhodobé obchodné vztahy s EU su silnymi strankami Kolumbie,
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avsak vysoké pociato¢né naklady na implementaciu certifikacii a systémov predstavuju
vyzvu, najma pre malych farmarov. Ak sa vSak Kolumbia dokaze prispOsobit’, otvara sa pre
nu moznost’ ziskat’ konkurenénd vyhodu a udrzat’ si pristup na eurdpsky trh.

Pre EU nariadenie EUDR posilni jej vedicu dlohu v oblasti boja proti klimatickym
zmenam a podpori doveru spotrebitel'ov v ekologické vyrobky. Na druhej strane, EU bude
Celit’ vyssim nakladom spojenym so sledovanim a certifikaciou produktov, ¢o méze oslabit’
konkurencieschopnost’ dovozcov. Hoci EUDR predstavuje velku prilezitost na podporu
udrzatel'nosti a inovacii, existuje riziko narusenia obchodnych vztahov s krajinami, ktoré
nebudl schopné splnit’ nové poziadavky.

Zaver

Implementacia EUDR prinesie pre Kolumbiu a EU nielen nové vyzvy, ale aj vyznamné
prilezitosti. Kolumbia ako jeden z hlavnych exportérov komodit postihnutych regulaciou,
bude musiet’ prejst’ vyraznymi zmenami v pol'nohospodarskych postupoch a zabezpeceni
sledovatelnosti povodu komodit, aby si zachovala pristup na eurdpsky trh. Hoci pociatocné
naklady na prisposobenie mbzu byt vysoké, najma pre malych farmarov, splnenie tychto
poziadaviek by mohlo v dlhodobom horizonte zlepsit' konkurenénd vyhodu Kolumbie na
globalnom trhu.

Pre EU nariadenie EUDR posilni jej globalne vedice postavenie v oblasti boja proti
odlesriovaniu a zmenam klimy. Zakaznici budu mat’ vacsiu istotu, Ze produkty dovazané do
EU nespoOsobuji environmentalne Skody, ¢o moze zvysit' doveru v eurdpsky trh. Taktiez
bude EU &elit' vyzvam v oblasti monitorovania a certifikicie, o moze zvysit' naklady pre
dovozcov a sposobit’ komplikacie v obchodnych vztahoch s krajinami, ktoré sa nebudu
schopné prispdsobit’ novym normam.

Z dlhodobého hladiska sa nariadenie EUDR mobze stat’ katalyzatorom pre rozvoj
udrzatelného polnohospodarstva a obchodu, ¢o by mohlo priniest pozitivhe
environmentalne aj ekonomické vysledky. Kl'i¢ovou vyzvou pre Kolumbiu bude zavedenie
technologickych inovacii a certifikacii, ktoré s potrebné na splnenie poziadaviek EUDR,
zatial' ¢o pre EU zostava otazkou ako efektivne implementovat’ tato reguldciu bez
ohrozenia konkurencieschopnosti eurdpskych firiem.

Na zaver, d'alsi vyskum by sa mohol zamerat’ na dlhodobé dopady EUDR na rozvojové
krajiny, ako aj na efektivitu certifikacnych systémov pri znizovani odlesfovania. Zahrnutie
SirSieho pocCtu krajin a pripadovych Studii m6ze pomoct’ hibsie pochopit’ dynamiku obchodu
a ochrany zivotného prostredia v kontexte globalnych zmien.
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Priloha 1 Zoznam komodit podla HS4 kédov

HS4 Nazov
270112 | Bitimenové uhlie, ¢i uz drvené alebo nedrvené, nespekané
270119 | Uhlie, & uz drvené alebo nedrvené (okrem antracitu a bitimenového uhlia)
080390 | Cerstvé alebo sugené banany (okrem plantajnov)
090111 |Kava (okrem prazenej a bezkofeinovej)
270900 | Ropné oleje a oleje ziskané z bitimenovych mineralov, surové
Zlato, vratane zlata pokovovaného platinou, neopracované, na nepenazné
710812 | Ucely
080440 | Cerstvé alebo sugené avokada
Koks a polokoks z uhlia, z lignitu alebo z raseliny, ¢i uz spekané alebo nespe-
270400 | kané; retortny uhlik
Cerstvé tamarindy, kedu jablkd, jackfruit, lici, sapodilla slivky, mucenka, ka-
081090 | rambola, ...
060312 | Cerstvo rezané karafiaty a puky, vhodné pre kytice alebo ozdobné Gcely
Rubiny, zafiry a smaragdy, opracované, ¢i uz triedené alebo nie, ale nie na-
710391 |vle¢ené, montované ani vsadené
151110 | Surovy palmovy olej
720260 | Feronikel
261610 | Strieborné rudy a koncentraty
080310 | Cerstvé alebo susené plantajny

Zdroj: vlastné spracovanie podla ITC (2024)
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VYVO3J HOTELIERSTVA A JEHO VPLYV NA EKONOMIKU
BRATISLAVSKEHO REGIONU CESTOVNEHO RUCHU

Lucia Uderianova!l

The development of the hotel industry and its impact on the
economy of the Bratislava tourist region

Abstract

The paper explores the development of the hotel industry and its impact on the economy
of the Bratislava tourism region. The aim is to systematically monitor the hotel industry's
growth in the region and evaluate its influence on both the economy and tourism, with a
focus on the positive and negative aspects of this development. Predictive models, speci-
fically the forecast function, were used to achieve this goal. Findings reveal the significant
economic contributions of the hotel industry, including its role in job creation and support
for the local economy. Future forecasts indicate continued growth in the region's hotel and
tourism sectors, with an estimated annual increase of 3.5% in hotel occupancy and 2.8%
in revenue. Key recommendations focus on enhancing infrastructure, promoting congress
tourism, and implementing sustainable practices to strengthen the region’s competitive-
ness.

Key words

hotel industry, Bratislava region, regional development, tourism economy, hospitality
growth, predictive modeling

JEL Classification: Z32

Uvod

Cestovny ruch predstavuje vo svete rastlci globalny priemysel, ktory dosahuje vy-
znamné ekonomické dopady tak na drovni jednotlivych krajin (destinacii), ako aj pre glo-
balnu svetovu ekonomiku (Jurdana, 2024).

Cestovny ruch a hotelierstvo tvoria pilierové odvetvia, ktoré vyrazne prispievaju k
ekonomickému rastu, regionalnemu rozvoju a tvorbe pracovnych miest. Bratislavsky re-
gion ako jedno z kl'icovych turistickych centier na Slovensku zohrava doleziti dlohu v
ramci domaceho aj medzinarodného cestovného ruchu. Dynamika tohto odvetvia ovplyv-
nuje nielen ekonomiku, ale aj socialnu Struktdru regionu a jeho celkovd konkurencie-
schopnost’ (Malachovsky & Makovnik, 2023).

Teoretické poznatky o hotelierstve zahrfiaju definiciu a kategorizaciu ubytovacich za-
riadeni, ako aj vplyv ekonomickych a mimoekonomickych faktorov na regionalny rozvoj.
(Michalova et al., 2001). Hotelovy priemysel narastol na vyzname a zohrava zasadnu Ulohu
pri podpore cestovného ruchu a miestneho ekonomického rozvoja (Zhenshan & Jianming,
2016). Hotelierstvo je povazované za podsektor cestovného ruchu, ktory zahfiia nielen
poskytovanie ubytovania, ale aj doplnkové sluzby, ako su stravovanie, wellness i konfe-
rencné sluzby (Novackd, 2011). Klasifikacia hotelov je zaloZzena na roznych faktoroch, ako

1 Ing. Lucia Uderianova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, lucia.uderianova@euba.sk
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su vel'kost, pocet hviezdiCiek a typ klientely, ¢im sa hotely rozdel'uji do kategdrii podla ich
kvality a sluZieb. Klasifikatné systémy zahriuju aj parametre a charakteristiky, ako je po-
Ziarna bezpecnost,, zariadenia pre telesne postihnutych, vzdelavanie a Specializacia v ces-
tovnom ruchu, ochrana Zivotného prostredia a trvalo udrzatelné postupy (Vagena, 2020).
V Bratislavskom regione je zastUpena Siroka Skala ubytovacich zariadeni, od malych rodin-
nych hotelov po velké medzinarodné retazce, ¢o odraza rozmanitost’ turistického dopytu
(Michalova et al., 2001).

Ekonomické a mimoekonomické prinosy hotelierstva zahrfiaju nielen priame prijmy
z poskytovanych sluzieb, ale aj multiplikacné efekty na ostatné sektory, ako su doprava,
obchod a kultdra. Vyznamnou Ulohou hotelierstva je podpora zamestnanosti v regione.
Hotelové sluzby vytvaraju pracovné prilezitosti nielen priamo v ubytovacich zariadeniach,
ale aj nepriamo v sektore sluzieb a dodavatel'skych ret'azcoch. Tento sektor tiez prispieva
k infrastrukturdlnemu rozvoju, zlepSuje kvalitu Zivota obyvatelov a podporuje miestne
podniky (Malachovsky & Makovnik, 2023).

V kontexte rychlo sa meniaceho globalneho trhu je pre region dolezité zamerat’ sa na
inovacie a prispésobenie sa novym trendom. Medzi najvyraznejSie trendy, ktoré ovplyviuju
sucasné hotelierstvo, patri digitalizacia sluzieb, ekologicka udrzatelnost’ a personalizacia
zakaznickeho zazitku. Moderni turisti hl'adaju autentické zazitky, kvalitné sluzby a Casto sa
rozhoduju na zaklade ekologickych aspektov hotela (Gucik, 2008). Preto je nevyhnutné,
aby hotely v Bratislavskom regidne prijali udrzatel'né praktiky a aktivne sa prispdsobovali
tymto trendom.

Ciel'om prispevku je poskytndt’ analyzu vyvoja hotelierstva v Bratislavskom regione a
jeho vplyvu na miestnu ekonomiku prostrednictvom predikénych modelov. Na zaklade zis-
teni koncipovanie odporucani, ktoré maju za ciel' podporit' dlhodoby rast a udrzatel'nost’
hotelového priemyslu. Tento pristup umoziuje nielen identifikovat’ aktualny stav, ale aj
ponuknut’ strategické rieSenia pre buduci rozvoj.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je systematicky sledovat’ rast hotelierstva v regione a vyhodnocovat’
jeho vplyv na ekonomiku a cestovny ruch so zameranim na pozitivne a negativne stranky
tohto vyvoja.

Prispevok skima sucasny stav a perspektivy rozvoja hotelového sektora so zameranim
na ubytovacie zariadenia ako zakladného hnacieho motora rastu cestovného ruchu v Brati-
slavskom regiéne cestovného ruchu. Pre zber dat sme sa zamerali na Statistické ukazova-
tele o obsadenosti hotelov, priemernych trzbéach, priemernej dizke pobytu, poctu ubytova-
cich zariadeni, poCtu prenocovani, atd'. za obdobie rokov 2018 — 2023, ktoré sme ziskali zo
Statistického Uradu Slovenskej republiky.

Na jeho dosiahnutie sme vyuzili niekol'ko vedeckych metdd, okrem metddy analyzy a
syntézy, indukcie a dedukcie, hlavnou vyskumnou metddou bola metdda predikénych mo-
delov, prostrednictvom ktorej sme analyzovali Statistické Udaje za obdobie rokov 2018 —
2023 a predpovedali buduci vyvoj sektora. Vyuzili sme nasledovné metddy:

- Forecast Function: umoziiuje nam predikciu budicich hodn6t na zaklade udajov
z predchadzajucich obdobi. Pomocou tejto funkcie sme analyzovali trendy v obsadenosti
hotelov, priemernych trzbach a d'alSich ukazovatel'ov. Predikéné modely vytvorené touto
metddou poskytuju realisticky pohl'ad na buduci vyvoj a su dolezitou ¢astou planovania
a rozhodovania v hotelovom sektore.
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- Kvantitativna analyza: na podporu predikénych modelov sme vykonali kvantitativne ana-
lyzy, ktoré nam umoznili posudit’ vplyv roznych faktorov na hotelovy sektor. Analyza za-
hriala posudenie Statistickych Udajov o zamestnanosti, pocte izieb, pocte 1670k, a i., o
nam poskytlo komplexny prehl'ad o faktoroch ovplyviujucich dopyt po hotelovych sluz-
bach.

- Analyza casovych radov bola vyuzita na predpovedanie budtcich trendov v oblasti ob-
sadenosti a trzieb, pricom sme predpokladali, ze do roku 2035 déjde k narastu obsade-
nosti hotelov o 3,5 % rocne a priemerné trzby porastd o 2,8 %. Tieto predpoklady vy-
chadzaju z historickych trendov zaznamenanych v rokoch 2018 — 2023, kde sa na za-
klade Statistickych Udajov pozoroval stabilny rast. Progndza tak reflektuje priemerny
rocny narast na zaklade dostupnych dat a odhadov regionalneho rozvoja cestovného
ruchu.

Na zaklade vysledkov realizovanych analyz sme identifikovali klUcové faktory
ovplyviujlce rozvoj hotelierstva v Bratislavskom regiéne a formulovali odportcania pre
zlepSenie ekonomickej situacie v regione, zlepsSenie infrastruktiry, podporu ekologickych
iniciativ a rozvoj Specializovanych balikov pre kongresovy turizmus s cielom prispiet’ k
dlhodobému rastu a udrzatel'nosti hotelového priemyslu v Bratislavskom regione.

2 Vysledky a diskusia

V tejto Casti sa zameriavame na predikciu vyvoja hotelierstva v Bratislavskom regiéne
do roku 2035 na zaklade Statistickych Udajov z rokov 2018 — 2023, ktoré sme analyzovali
prostrednictvom predikénych modelov a predikujeme buduce trendy v dopyte po hotelo-
vych sluzbach.

Pomocou forecast function modelu sme predpovedali vyvoj niekolkych kl'i¢ovych uka-
zovatel'ov, ktoré poskytuju prehl'ad o o¢akavanom vyvoiji sektora do roku 2035 a odrazaju
rastlci dopyt po ubytovacich zariadeniach v regione, ktory je podporeny rozvojom infra-
Struktiry a rastom zaujmu o Bratislavu ako turisticku destinaciu.

2.1 Predikcie vyvoja hotelierstva v Bratislavskom regione

Sektor cestovného ruchu ma kl'i¢ovy vyznam pre hospodarsky rast a rozvoj regiénu.
Monitorovanie a predpovedanie jeho trendov je nevyhnutné pre efektivne planovanie
ekonomickych aktivit. Identifikovali sme premenné ovplyviujlce cestovny ruch, ako su
pocet navstevnikov, prenocovania a prijmy z ubytovania, a pomocou predikénych modelov
sme predpovedali budice trendy. Na tento Ucel sme pouzili nastroje Microsoft Excel,
pricom sme odstranili Udaje z rokov 2020 — 2022, aby sme zohl'adnili skreslenia sp6sobené
pandémiou COVID-19. Predpovede na rok 2024 naznacuju rast koreSpondujlci s narastom
v roku 2023.

V tab. 5 sa nachadzaju predikcie ukazovatelov poctu ubytovacich zariadeni, poctu
izieb, poctu 10zok, miery obsadenosti vyjadrenej v percentach, celkového poctu
prenocovani a poctu navstevnikov v Bratislavskom regione cestovného ruchu na roky 2024
— 2035.

184



Tab. 5 Predikcie vybranych ukazovatel'ov v rokoch 2024-2035

Pocet uby- Celkovy po-

tovacich Pocet Pocet 10-|Miera obsa-|Cet prenoco- |Pocet  nav-
rok zariadeni izieb zok denosti (%) |vani Stevnikov
2024 566 19 576 61 874 57,61 3216714 1705 993
2025 607 20 550 65 890 60,24 3299 284 1762 608
2026 649 21 524 69 905 62,87 3 381 854 1 819 223
2027 691 22 498 73 921 65,50 3 464 424 1 875 838
2028 732 23 473 77 937 68,13 3 546 993 1932 453
2029 774 24 447 81 952 70,76 3629 563 1 989 068
2030 816 25 421 85 968 73,39 3712133 2 045 683
2031 857 26 395 89 983 76,02 3794703 2 102 298
2032 899 27 369 93 999 78,65 3877 273 2 158 913
2033 941 28 343 98 015 81,28 3 959 842 2 215 528
2034 983 29 317 102 030 83,91 4 042 412 2272 143
2035 1024 30 291 106 046 86,54 4 124 982 2 328 758

Zdroj: Vlastné spracovanie podla SUSR, 2017 - 2020

Hoci sa miera rastu liSi medzi jednotlivymi ukazovatel'mi, celkovo sme zaznamenali
stabilny rast. NajvyznamnejSie prirastky sme pozorovali v premennych, ako je pocet
ubytovacich zariadeni, pocet izieb a pocet 16Zok, o naznacuje znacné rozSirenie a
investicie do infrastruktiry cestovného ruchu v nasledujicom obdobi. Miera obsadenosti
ubytovacich zariadeni naznacuje rasticu tendenciu, oCakava sa zvySenie obsadenosti
hotelov o 50,21 %, z pbvodnych 57,61 % na 86,54 %, Co odraza rastici dopyt po
ubytovacich sluzbach v regidne. Tento Udaj vyjadruje, o kol'ko percent sa obsadenost
zvysSi, ked’ porovname hodnoty z roku 2024 (57,61 %) a roku 2035 (86,54 %).
Predpokladame, na zaklade analyzy Casovych radov, ze do roku 2035 dbjde k narastu
obsadenosti hotelov o priblizne 3,5 % kazdorocne. Celkovy pocet navstevnikov sa v
priebehu rokov neustale zvySuje, o odraza rastici zaujem o regidon ako o turisticku
destinaciu. Potvrdzuje to aj konzistentny narast celkového poctu prenocovani, ¢o opat
naznacuje vysSiu Uroven turistickej aktivity v destinacii. Celkovo sledované ukazovatele
naznacuju pozitivny vyhl'ad pre sektor cestovného ruchu v regidone so stabilnym rastom
infrastruktdry a rasticim dopytom zo strany navstevnikov.

) V nasledujlcej tab. 6 sa nachadzaju predikované Udaje ukazovatelov priemernej
dizky pobytu prichadzajlcich turistov, priemernych vydavkov prichadzajuceho turistu na
ubytovanie (EUR/noc), trzieb za ubytovanie spolu za regidon CR vyjadrené v EUR, celkovej
zamestnanosti v regidne v nadvaznosti na regresnu analyzu a zamestnanost’ v cestovnom
ruchu v regiéne na roky 2024 — 2035.
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Tab. 6 Predikcie vybranych ukazovatel'ov v rokoch 2024 — 2035

Priemerna | Priemerné vy-

dizka po- |davky turistu |Trzby za ubyto- | Celkova za-

bytu turis- | na ubytovanie |vanie spolu (v |mestnanost'v |Zamestnanost’
rok tov (EUR/noc) EUR) regidne v CR
2024 2,05 51,91 179 685 722 461 105 12 202
2025 2,04 54,21 190 386 605 474 531 12 761
2026 2,03 56,50 201 087 488 487 957 13 319
2027 2,02 58,79 211 788 371 501 383 13 877
2028 2,01 61,08 222 489 254 514 809 14 435
2029 a2 63,37 233 190 137 528 235 14 993
2030 1,99 65,66 243 891 020 541 661 15 552
2031 1,98 67,95 254 591 903 555 087 16 110
2032 1,97 70,24 265 292 786 568 513 16 668
2033 1,96 72,53 275 993 668 581 939 17 226
2034 1,95 74,82 286 694 551 595 365 17 784
2035 1,94 77,12 297 395 434 608 791 18 343

Zdroj: vlastné spracovanie podla SUSR, 2017- 2020

Prvym sledovanym ukazovatel'om je priemerna dizka pobytu turistov, ktord v priebehu
rokov mierne klesa. Z hodnoty 2,05 noci v roku 2024 sa predpoklada znizenie na 1,94 noci
v roku 2035. Tento pokles naznaCuje, Ze navstevnici m6zu Casom preferovat’ kratSie
pobyty v regione. Aj ked' udaje vtab. 5 preukazuju narast v pocte prenocovani a
turistickych prichodov, z hl'adiska priemernej dizky pobytu turistov zostava priestor na
Zlepsenie. Na skracovanie pobytov moze vplyvat’ viacero faktorov, napr. zmeny v
preferenciach cestovatelov, ktori uprednostiiuju kratSie, no intenzivnejSie zazitky vo
viacerych destinaciach. VyspelejSia infrastruktira a lepSie prepojenia medzi krajinami tiez
podporuju tento trend, pretoze turisti mozu zvolit' rychlejSi presun a bohatsi itinerar.
Rastlice naklady na ubytovanie, dopravu a dalSie vydavky mozu viest’ k tomu, Ze turisti
budl preferovat’ kratSie pobyty. Délezitym faktorom je aj sezonnost/, ktora moze znizovat’
priemernu dizku pobytov v urcitych obdobiach roka.

Predikcie naznacuju, Ze v obdobi od roku 2024 do roku 2035 narastl priemerné
vydavky na ubytovanie o 48,56 %. Tento Udaj predstavuje celkovy narast priemernych
vydavkov na ubytovanie na noc z hodnoty 51,91 EUR (v roku 2024) na 77,12 EUR (v roku
2035), ¢o odraza rastice naklady na ubytovanie a ochotu turistov investovat’ viac do
kvalitnejSich sluzieb, avSak mo6ze to byt tiez spb6sobené rasticimi cenami v dobsledku
inflacie a zvySovania nakladov na energie a pracovnu silu. V takomto prostredi su turisti
Casto nuateni rozhodovat' sa medzi platenim vysSich cien alebo hladanim lacnejSich
alternativ. Poskytovatelia sluzieb, vratane ubytovacich zariadeni, m6zu tieto naklady
premietnut’ do cien, o mbze ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov.

Celkové trzby z ubytovania vykazuju kontinualny rast, ¢o odraza nielen rastuci pocet
turistov, ale aj ich zvySujuce sa vydavky. Predikcie naznacuju, Ze celkové trzby za
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ubytovanie porastu priemerne o 2,8 % rocne, pricom celkovy narast za obdobie 2024 —
2035 dosiahne 65,5 % z p6vodnych 179,7 milidna EUR v roku 2024, na 297,4 miliéna EUR
v roku 2035. Tento rast odraza zvysujuci sa dopyt po ubytovacich sluzbach a vysSie
vydavky turistov na noc, dalej je trend pozitivnym indikatorom ekonomickej vykonnosti
sektora cestovného ruchu v regione. Aj ked’ predikcie naznacuju kvantitativny narast poctu
izieb, ich ekonomicka rentabilita zavisi od efektivneho vyuzitia. Rast trzieb na izbu o 6,96
% moze signalizovat’ potrebu optimalizacie cien alebo zlepSenia sluzieb na zabezpecenie
dlhodobej udrzatel'nosti a ziskovosti hotelového sektora. Ide o pomerne nizky rast v
porovnani s celkovymi trzbami za ubytovanie (Co naznaCuje, ze pocCet izieb rastie rychlejSie
ako efektivne vyuzitie kapacit). DalSim faktorom prispievajucim k rastu prijmov je
technologicky pokrok, ktory vyrazne ovplyviuje cestovny ruch. Online rezervacné
platformy, mobilné aplikacie a digitdlny marketing zlepsuju pristupnost’ a pohodlie pre
turistov, ¢o zaroven ulahcuju platby a bezhotovostné transakcie. Podniky, ktoré aktivne
vyuzivaju technoldgie, maji moznost’ ziskat' nové zdroje prijmov a konkurencnd vyhodu
na trhu.

Rovnako aj zamestnanost’ v regidne vykazuje rastlci trend, ¢o naznaluje zvySenie
pracovnych prileZitosti v roznych sektoroch. Expanzia cestovného ruchu a jeho
doplnkovych sluzieb prispieva k celkovému hospodarskemu rozvoju a tvorbe pracovnych
miest. Sezdnne vykyvy v dopyte po cestovhom ruchu ovplyviuju potrebu personalu,
pricom hlavné turistické sezony vyzaduju vyssi pocet zamestnancov na zvladnutie
zvySeného poctu navstevnikov. Podniky ¢asto najimaju sezonnych pracovnikov na skrateny
pracovny Uvazok pocas tychto obdobi, aby optimalizovali svoje prevadzkové naklady mimo
sezony.

Celkovo vysledky realizovanych analyz naznacuju pozitivny vyvoj a rast v sektore
cestovného ruchu a hotelierstva v regidne, ktory je podporeny zvysujicimi sa turistickymi
vydavkami, trzbami z ubytovania a tvorbou pracovnych miest, ¢o prispieva k celkovej
socialno-ekonomickej situacii regionu.

Na zaklade porovnania ukazovatel'ov a predikcie vysledkov na roky 2024 — 2035 sme
vytvorili sthrnné grafy, ktoré znazoriuju zakladné premenné ovplyviiujice vyvoj
hotelierstva a cestovného ruchu v regiéne. Z Udajov na grafe 1 vyplyva, Ze v tomto obdobi
dochadza k postupnému narastu poctu ubytovacich zariadeni, izieb a 16Zzok. Zaroven je
vidiet’ aj pozitivny trend v miere obsadenosti, ¢o sved¢i o zvySenej atraktivite regionu pre
turistov.
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Graf 1 Zakladné premenné ovplyviujuce vyvoj hotelierstva v rokoch 2024-2036
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora

Z vysledkov vyplyva, Ze Bratislavsky region zaziva pozitivny trend v oblasti hotelierstva
a cestovného ruchu. Rastuci pocet ubytovacich zariadeni a zvySujica sa miera obsadenosti
naznacuju, ze destinacia sa stava atraktivnejSou pre turistov.

Na druhej strane, (daje v grafe 2 zobrazuju klesajucu tendenciu ukazovatela
priemernej dizky pobytu turistov, ¢o naznacuje potrebu dalSich opatreni na udrzanie ich
zaujmu o regién. Napriek tomu zvySujluce sa priemerné vydavky turistov a rastuce trzby za
ubytovanie poskytuju prilezitost’ pre d'alSi rozvoj sluzieb a investicie do sektora cestovného
ruchu. V neposlednom rade pozitivny vyvoj zamestnanosti v regidne poukazuje na
vyznamny prinos cestovného ruchu pre miestne hospodarstvo a tvorbu pracovnych miest.

Graf 2 Zakladné premenné ovplyviujuce vyvoj hotelierstva v rokoch 2024-2036
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Na lepSie znazornenie vyvoja sme vytvorili scenare, ktoré sme nasledne potvrdzovali.
V pozitivnom scenari (progndza A) sme zaznamenali vyrazny narast poctu hotelov spolu s
narastom prijazdov turistov a ekonomickym prispevkom z aktivit cestovného ruchu. Tieto
vysledky dokazuju, Ze hotelovy priemysel v Bratislavskom regione je pripraveny
pokracovat’ vo svojej pozitivnej rastovej trajektorii a podporovat’ miestnu ekonomiku.

188



Naopak, negativny scenar (progndza B) odhalil potencialne vyzvy, ktorym celi hotelovy
priemysel v Bratislavskom regidne. Aj ked' sa objavili fluktuacie a mensie vykyvy v pocte
hotelov a prichodov turistov, zmeny a poklesy sa najviac prejavili po¢as pandémie COVID-
19. Tato kriza zasiahla hotelovy priemysel nielen v Bratislavskom regione, ale aj po celom
svete. Uvedené ukazovatele nepreukazali pocas sledovaného obdobia vyznamné, dlhodobé
negativne trendy. Je vSak potrebna opatrnost, pretoze akykol'vek dlhodoby, negativny
vyvoj tychto ukazovatelov by mohol potencialne branit’ rastu miestnej ekonomiky a utimit’
vyhliadky pre cestovny ruch. Hoci naSe vysledky naznacuju pozitivny scenar (prognéza A)
s pokracujucim rastom a pozitivnym vplyvom na ekonomiku, je nevyhnutnd ostrazitost' a
proaktivny pristup pri rieSeni akychkol'vek potencialnych problémov.

2.2 Navrh odporicani

Na zaklade vysledkov realizovanych analyz sme navrhli niekol'ko kl'i¢ovych odporucani
na podporu udrZatelného rastu a rozvoja hotelového sektora v Bratislavskom regione, ¢im
sa maximalizuje jeho pozitivny vplyv na miestnu ekonomiku a cestovny ruch.

Prvorada je podpora praktik udrzatelného cestovného ruchu. Zastavame nazor, zZe
prijatie ekologickych iniciativ, znizovanie odpadu a Setrenie energiou v hotelovom sektore
moze prildakat’ mnozstvo turistov do regionu. Taktiez povazujeme za dolezité podporovat’
spolupracu medzi hotelmi, miestnymi orgdnmi a environmentalnymi organizaciami, aby sa
tieto postupy efektivne implementovali a monitorovali.

Druha kl'icova oblast’ je potreba zvysSenych investicii do dopravnej infrastruktiry na
zlepSenie dostupnosti turistickych destinacii v Bratislavskom regione. LepSia konektivita
prostrednictvom kvalitnejSich ciest, verejnej dopravy a letiskovych zariadeni méze prilakat’
viac navstevnikov a pozitivne ovplyvnit' hotelovy priemysel. Okrem toho je nevyhnutna
diverzifikacia ponuky cestovného ruchu, aby regién zostal konkurencieschopny a oslovil
SirSi okruh navstevnikov. Spolupraca s miestnymi podnikmi, kultdrnymi institiciami a
touroperatormi méze viest' k rozvoju jedineCnych a autentickych zazitkov. Predvedenim
bohatého kultirneho dediCstva, prirodnej krajiny a kulinarskych Specialit regidnu mézu
zainteresované strany zvysit’ celkovl atraktivitu destinacie.

Verejno-sukromné partnerstva (PPP) zohravaju podla nas kl'G¢ovu ulohu pri rozvoji
spolupracu medzi vladnym sektorom, miestnymi komunitami a hotelovym sektorom.
Iniciativy by mohli zahfiiat’ spolocné marketingové kampane, budovanie znacky destindcii
a projekty rozvoja infrastruktdry.

Nepretrzity zber a analyza Udajov su klUcové pre sledovanie trendov cestovného
ruchu, preferencii navstevnikov a ekonomického vplyvu hotelového sektora.
Zainteresované strany by mali investovat’ do spol'ahlivych mechanizmov zberu Udajov a
analytickych nastrojov, aby mohli prijimat’ informované rozhodnutia a optimalizovat
stratégie na prilakanie turistov.

Prijatie tychto navrhov mdZe zlepsit' konkurencieschopnost’ Bratislavského regionu v
oblasti cestovného ruchu a podporit’ trvaly rast hotelového sektora.

Zaver

Vysledky realizovanych analyz preukazali, ze hotelovy sektor je jednym z hlavnych
hnacich motorov regionalneho ekonomického rastu, priom vyrazne prispieva k tvorbe
pracovnych miest a podpore zamestnanosti. Zaznamenali sme stabilny narast prijmov z
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cestovného ruchu, ¢o je dokazom zvysujuceho sa dopytu po ubytovacich sluzbach a
rasticich trzbach z hotelierstva. Tieto skutocCnosti poddciarkuji vyznam hotelového
priemyslu ako kl'iCového sektora Bratislavského regionu.

Predikcia do budicnosti je dolezitym nastrojom pre planovanie a riadenie v cestovnom
ruchu. Na zaklade nasich predikcii do roku 2035 mozeme ocakavat’ stabilny a postupny
rast v pocte ubytovacich zariadeni, izieb a 16zok v nasledujucich rokoch. Tento rast je
spojeny s ocakavanym narastom dopytu po ubytovani v regidéne, o je pozitivnym
signalom pre rozvoj cestovného ruchu. MbZeme konstatovat, Ze miera obsadenosti
ubytovacich zariadeni a celkovy pocet prenocovani bude stUpat, ¢o sveddi o zvySenom
zaujme turistov o danu destinaciu. Tento trend naznacuje, Ze regidon ma potencial byt
atraktivnym cielom, ¢o mobze prispiet k jeho ekonomickej prosperite a
konkurencieschopnosti. Predpokladame tiez, ze trzby za ubytovanie budi rast v
nasledujlcich rokoch v sulade s oCakavanym narastom dopytu a zvysSujucimi sa vydavkami
turistov na ubytovanie. Na druhd stranu je potrebné zamerat’ sa aj na indikator narastu
trzieb na izbu o 6,96 %, ktory poukazuje na potencidlne mozné rezervy v cenotvorbe a
sluzbach, ¢o mo6ze ovplyvnit' celkovu rentabilitu sektora. OCakavame aj zvySenie celkovej
zamestnanosti v regidéne, Co je dbsledkom rastu cestovného ruchu a prilezitosti, ktoré
tento sektor prindsa. ZvySena zamestnanost’ priamoumerne zvySuje pozitivny vplyv na
miestnu ekonomiku a zivotnu Uroven obyvatel'ov.

Zistenia zaroven odhalili potencial rozvoja cestovného ruchu v sledovanom regione,
ktory je vSak podmieneny nutnost'ou zabezpecenia udrzatelného rozvoja. Environmentalne
a kultirne aspekty musia byt integrované do buducich stratégii, aby sa predislo
negativnym dopadom na miestne komunity a Zivotné prostredie. Implementdcia
ekologickych a udrzatelnych postupov v hotelovom priemysle by mohla zohrat' zasadnu
Ulohu v posilneni konkurencieschopnosti a atraktivity regiénu pre medzinarodnych
navstevnikov.

V  budlcnosti odporiéame zvysit' investicie do rozvoja hotelového sektora,
predovSetkym do modernizacie a zlepSenia kvality ubytovacich zariadeni. Taktiez by bolo
Ziaduce zamerat’ sa na rozvoj dopravnej infrastruktury, ktora by ulahcila pristup turistov
do regidnu a podporila dalsSi rast cestovného ruchu. Vyznamnou oblastou, ktora treba
rozvijat, je kongresovy turizmus, ktory moze prilakat’ novy segment klientely a zvysit’
obsadenost’ hotelov pocas mimosezdnnych obdobi.

V predlozenom prispevku je mozné identifikovat' obmedzenia, suvisiace s vyuZitim
sekundarnych Udajov v analyzach, o mo6ze ovplyvnit’ presnost’ predikcii. V budlcnosti by
bolo prinosné zamerat’ sa aj na primarne data ziskané prieskumom medzi navstevnikmi
a ubytovacimi zariadeniami. Dalej by bolo vhodné rozsirit analyzu na iné regidny
Slovenska alebo iné krajiny s podobnymi charakteristikami, aby sa ziskal komplexnejsi
pohl'ad na vyvoj hotelierstva a jeho vplyv na ekonomiku v SirSom geografickom kontexte.
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Ukrainian economy recovery plan after the end of the military
conflict — expected needs!

Yuliia Yehorova?

Abstract

Ukraine today faces the challenges of post-war economic recovery and ensuring socio-
economic development. The article is devoted to analyzing the current losses of the
Ukrainian economy due to military operations and the expected needs for reconstruction.
The paper uses methods of analysis, synthesis and generalization. The analysis made it
possible to quantify the consequences of military actions and identify the most affected
objects. The results obtained can be taken into account when developing a plan for the
post-war economic reconstruction of Ukraine.
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Introduction

The Ukrainian economy is suffering significant losses as a result of the military conflict
with the Russian Federation. The country is losing territory, resources, infrastructure and
human capital, which significantly reduces its competitiveness in the world market.
However, despite large-scale challenges, the economy continues to function, and business
is trying to adapt to the conditions of martial law.

An assessment of current losses and expected needs will make it possible to develop a
realistic plan for rebuilding the Ukrainian economy after the end of the military conflict.

1 Methodology

The aim of the paper is to conduct a comprehensive analysis of current losses and
expected needs for the development and effective implementation of a plan for the recovery
of the Ukrainian economy after the end of the military conflict. To achieve this goal, a wide
range of scientific methods and tools were used. General scientific methods such as analysis,
synthesis and synthesis were used to systematize and process data. The analysis method
was used to consider the current damage caused to the Ukrainian economy by military
actions. Through synthesis, the various aspects of post-war reconstruction were brought
together into a single plan of action. The generalization method was used to systematize
the research results and formulate conclusions. The information base was data from
international organizations, Ukrainian institutes and research centers.

! Funded by the EU NextGenerationEU through the Recovery and Resilience Plan for Slovakia under the project
no. 09103-03-V01-00042.)

2 Yuliia Yehorova, PhD., Associate Professor, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce,
Research Institute of Trade and Sustainable Business, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovak
republic, e-mail: yuliia.yehorova@euba.sk
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2 Results and Discussion

Recently, various researchers and scientific organizations have been actively studying
the issues of rebuilding the Ukrainian economy after the war.

According to Zaverbniy and Paraschich (2022), the strategy for rebuilding the Ukrainian
economy in the post-war period should be based on the modernization and revival of
industrial facilities, as well as government support for entering foreign markets.

The revival of high value-added manufacturing sectors can become the basis for
sustainable economic development and contribute to the growth of domestic investment
(Yashina & Vishnevska, 2022). According to Pidoricheva (2022), the restoration of Ukraine
should be based on structural transformations, the transition from an agrarian-raw materials
type of economy to an industrial-innovative one through the formation of a modern high-
tech industry.

At the same time, despite a significant number of publications, issues of post-war
restoration of the Ukrainian economy require further research.

2.1 General assessment of direct losses by sectors of the Ukrainian economy at
the beginning of 2024

Tab. 1 Total assessment of direct losses as of the beginning of 2024

Sectors $ billion %

Residential buildings 58,9 37,5%
Infrastructure 36,8 23,4%
Enterprise assets, industry 13,1 8,3%
Agricultural industry and land resources 10,3 6,5%
Energy 9,0 5,7%
Education 6,8 4,3%
Forest fund 4,5 2,9%
Housing and communal services 4,5 2,9%
Vehicles 3,1 2,0%
Health care 3,1 2,0%
Culture, tourism, sports 3,1 2,0%
Trade 2,6 1,6%
Administrative buildings 0,5 0,3%
Digital infrastructure 0,5 0,3%
Social sector 0,2 0,1%
Financial sector 0,04 0,01%
Total 157,2 100%

Source: Kyiv School of Economics, report 2024, p. 4
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The largest share of the total direct damage was caused to residential buildings, namely
37.5% or $58.9 billion and infrastructure - 23.4% or $36.8 billion (Table 1). Losses of assets
of enterprises and industry amount to at least $13.1 billion and continue to grow. Another
$10.3 billion is direct losses in the agricultural sector and land resources. In turn, the damage
to the energy sector is also rapidly increasing, which now amounts to $9.0 billion. The total
direct damage from destruction and damage to public sector facilities (social facilities and
institutions, educational institutions, science and healthcare, cultural facilities, sports
facilities, administrative buildings, etc.) is about $13.7 billion. The total loss at the beginning
of 2024 is estimated at $157.2 billion.

The most affected are the regions of Ukraine in which hostilities are directly taking
place: Donetsk, Kharkiv, Luhansk, Zaporizhzhia, and Kherson regions (Table 2).

Tab. 2 Total assessment of direct damage by region as of the beginning of 2024

Regions $ million
Donetsk 37 374
Kharkiv 30 224
Luhansk 17 127
Zaporizhzhia 14 773
Kherson 12 277
Kyiv 11 188
Mykolaiv 7 853
Chernihiv 5773
Sumy 3 398
Dnipropetrovsk 3369
Odesa 1471
Khmelnytsk 1195
Zhytomyr 1004
Poltava 672
Vinnitsa 480
Ivano-Frankivsk 384
Lviv 219
Rivne 215
Kirovograd 149
Cherkasy 128
Ternopil 119
Chernivtsi 73
Volyn 15
Zakarpattia 11

Source: Kyiv School of Economics, report 2024, p. 6

A final assessment of the extent of damage and destruction is possible only after
hostilities on the territory of Ukraine.
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2.2 Ukraine's post-war economic recovery plan - expected funding needs

Economic recovery after the end of the military conflict requires the development of a
clear action plan necessary for the revival and further development of Ukraine.

The National Recovery Plan, which the Ukrainian government presented at a conference
in Lugano on July 4-5, 2022, can generally be characterized as a comprehensive and detailed
document reflecting the main directions of restoring the economy destroyed after the war,
clearly separating each direction and a set of initiatives for it and containing accompanying
measures, including legislative changes. It consists of national programs that largely meet
the basic needs of the country in both the war and post-war periods. The National Programs
are shown in Table 3.

Tab. 3 National program projects

National program projects
Recovery pre-requisites: Strengthening

Expected Funding Requirements

institutional capacity <0,1 bn USD
Recovery pre-requisites: Digital <0,1 bn USD
government

Strengthen defense and security 50 bn USD
Strive for EU integration <1 bn USD
Re-build clean and safe environment 20 bn USD
Energy independence and Green Deal 130 bn USD
Boost business environment 5 bn USD
Ensure competitive access to funding 75 bn USD
Secure macro-financial stability 60 - 80 bn USD
Grow value adding sectors of economy 50 bn USD

Logistics de-bottleneck and integration
with EU

120 - 160 bn USD

Recovery and upgrade of housing and
regions infrastructure

150 - 250 bn USD

Recovery and modernization of social

- 35 bn USD
infrastructure

Improve Education system 5 bn USD
Upgrade HealthCare system 5 bn USD
Develop Culture and Sport systems 20 bn USD
Secure targeted and effective social policy 7 bn USD

Source: Ukraine Recovery Plan, 2022

Overall, the expected funding needs for national programs under the recovery plan are
at least $750 billion.
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Conclusion
Restoring the Ukrainian economy after the end of the military conflict will require not

only considerable financial investment (the estimated need is at least 750 billion dollars),
but also coordinated work at national and international level. Priority tasks remain:

Reconstruction of the regions most affected by the military operations.

Modernization of key sectors of the economy (energy, transport, housing).

Building a sustainable social infrastructure.

Creating the conditions for integration into the EU and the introduction of

environmentally friendly technologies.

The National Recovery Plan provides a clear framework for action, but its success will

depend on the level of international support, effective management and timely adaptation
to dynamically changing conditions.
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Vplyv nastrojov digitalneho marketingu na budovanie znacky?

Filip Ziak?

The impact of digital marketing tools on brand building

Abstract

The paper examines current trends in digital marketing, characterizing their impact on the
process of creating and strengthening brand image. In the context of a dynamically evol-
ving digital marketing communication environment, innovative marketing tools play a cru-
cial role in shaping consumer perceptions of a brand. The findings suggest that modern
marketing tools contribute to effectively reaching target audiences, personalising content
and building an emotional connection between the brand and the consumer. These tools
give companies the opportunity to respond flexibly to changing customer needs and to
adapt their strategies to be competitive in today's market. The paper also provides
practical aspects of the application of these tools in building and sustaining brand equity
over the long term.

Key words
digital marketing, brand building, marketing tools
JEL Classification: M31

Uvod

V sUcasnej digitalnej ére ma marketingova komunikacia zasadny vyznam pre Uspech
fiiem a budovanie ich znacky, pretoZze umoziuje rychle Sirenie informacii. Digitalne
technoldgie transformuju tradi¢né marketingové nastroje na online platformy, ¢im firmam
ulahCuju dosahovanie ich cielov. Digitalne a socidlne média priniesli nové moznosti na
oslovenie zakaznikov, zber a analyzu Udajov. Vstup na zahrani¢né trhy je vd'aka internetu,
ktory je dostupny po celom svete, jednoduchsi nez kedykolvek predtym. Spojenie s
globalnym spotrebitel'skym trhom je teraz omnoho pristupnejSie. Marketing sa posunul od
hromadného pristupu k personalizovanym stratégiam, ktoré vyZaduju lepSie porozumenie
potrieb zakaznikov a poskytovanie na mieru Sitych informacii. Zakaznici maji viac
moznosti a od znaciek ocakavaju transparentnost, autentickost a pridand hodnotu.
Osobné prepojenie medzi spotrebite/mi a znackami sa buduje na zaklade segmentacie
zakaznikov podla roznych faktorov, ktoré ovplyviuju ich nakupné rozhodovanie.

1 Metodika prace

Ciel'om tohto prispevku bolo skimat’ vplyv digitalneho marketingu a jeho nastrojov na
budovanie znacky. Pri jeho spracovani bola vyuzitd kombinacia teoretickych a praktickych
vedeckych metdd a postupov. Na systematické vyhladavanie odbornych clankov
a relevantnych informacii sme vyuzili metddu literarnej reserSe, aby sme ziskali zakladné

1 Prispevok je vysledkom rieSenia vedeckého projektu VEGA ¢. 1/0392/2023 ,Zmeny v pristupe k tvorbe
koncepcii distribu¢ného manazmentu firiem ovplyvnené dopadmi spolocenskych a ekonomickych kriz
spbsobenych celosvetovou pandémiou a zvySenymi bezpecnostnymi rizikami®.

2 Ing. Filip Ziak, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, filip.ziak@euba.sk
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sekundarne Udaje z domacich a zahrani¢nych odbornych pramerfov a renomovanych
databaz.

Na realizaciu praktickej Casti prispevku sme pouzili metédu dopytovania, pricom sme
aplikovali online dotaznikovy kvantitativny prieskum, ktory bol vytvoreny a distribuovany
prostrednictvom platformy Google Forms. Prieskum prebiehal poCas mesiaca september
2024. Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom socialnej siete Facebook, konkrétne
Studentské skupiny Ekonomickej univerzity v Bratislave, kde sa nachadzaju Studenti
a absolventi. Odpovede sme ziskali od 60 respondentov vo veku od 18 do 40 rokov, ¢o
predstavuje vzorku relevantnl pre skimanie vplyvu digitalnych nastrojov na budovanie
znacky, kedze tato vekova kategodria patri medzi najaktivnejsich uzivatelov digitalnych
médii.

Dedukciou sme aplikovali vytvaranie tvrdeni zo vSeobecného prehladu. V praktickej
Casti dominovala metdda indukcie, ktora nam pomohla vyvodit' vSeobecné zavery
z kvantitativneho prieskumu.

2 Vysledky a diskusia

Digitalny marketing zahrfia Siroku Skalu nastrojov a technik, ktoré umozruji znackam
efektivne komunikovat’ so svojimi cielovymi skupinami v online prostredi. Vzhladom na
neustaly rozvoj technoldgii a narastajlci vyznam internetu sa tieto nastroje stali kl'iCovymi
pre Uspesné budovanie znaciek a ich interakciu so zakaznikmi. Podla Kunu (2024) su
aktualne najvyznamnejSie nastroje v online prostredi: content marketing, sociadlne siete, e-
mailovy marketing a webové stranky.

2.1 Hlavné nastroje marketingovej komunikacie v online prostredi

Content marketing

Obsahovy marketing (z angl. content marketing) predstavuje Gcinnd marketingovi
stratégiu zameranu na tvorbu a distriblciu hodnotného, relevantného a konzistentného
obsahu s ciefom oslovit' a udrZat’ si konkrétnu cielovl skupinu. Na rozdiel od inych online
marketingovych pristupov sa orientuje na predvidanie a naplhanie informacnych potrieb
zakaznikov. Obsah mdze byt poskytovany prostrednictvom roznych foriem médii, ako su
napr. videa, podcasty, navody, otazky Ci blogové prispevky (Drabik, 2021). Ciel'om content
marketingu je vytvarat' hodnotny obsah, ktory ma pre pouzivatela zmysel. Vytvorenim
tohto obsahu moéZe znacka formovat’ svoj pozadovany imidz a potencidlne viest
pouzivatela k vykonaniu akcie, ako je nakup alebo zadanie objednavky. Tato akcia sa
oznacuje ako konverzia (Kuchta, 2022).

Pokial’ ide o marketing obsahu, spdsob, akym firma vizualne prezentuje svoj obsah, je
takmer rovnako dolezity ako samotny obsah. Ak sa nepodari prilakat’ 'udi, aby si precitali
alebo pozreli obsah, ktory znacka prezentuje, vSetko Usilie je zbytocné. Idedlne je zvazit
dizajn hned’ od zaciatku, popri brainstormingu o obsahu a pochopeni firemného publika.
Pri navrhovani je dolezité vziat' do Uvahy osobnostné a nakupné fazy ciel'ovej skupiny,
pretoZze vyrazne ovplyvnia smerovanie celého dizajnu v zavislosti od vasich planov
pouzivania obsahu (Marketo, 2014).
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Vysledky sekundarneho prieskumu uvadzaju vplyv jednotlivych prvkov reklamnej
kampane na generovanie ekonomického efektu, v tomto pripade predaja produktov
pozorovanych znaciek.

Graf 1 Podiel jednotlivych prvkov reklamnej kampane na generovani predaja produktov
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Zdroj: Kuna (2024) a Nielsen Catalina Solutions (2017)

Napriek tomu, Ze impulzy na uskutoCnenie predaja produktu sU viaceré,
najdolezitejSim prvkom zostava dobra tvorba. Hoci kontext moze mat’ celkovo najmensi
vplyv na predaj, je Uzko spojeny s konkrétnym kreativnym obsahom. Kontext méze
reklame ponuknut’ vyznamné vyhody, ak je obsah primerane prisposobeny okolitému
programovému prostrediu. Existuje presvedCenie, ze namerana hodnota kontextu v
reklame je len zlomkom jej potencialneho vplyvu. Samostatné komunikacné posolstvo
znacky a neustdle pripominanie jej pritomnosti na trhu si kl'icové pre efektivnu
propagaciu a budovanie povedomia o znacke. Tento pristup napomaha udrziavat’ znacku v
povedomi cielovej skupiny, ¢im zvySuje jej rozpoznatelnost a podporuje dlhodobu
identifikaciu so zakaznikmi. (The Nielsen Company, 2017).

Socialne siete

Socialne siete st online platformy, na ktorych si pouzivatelia vytvaraju profily, zdiel'aju
obsah a vzajomne interaguju. Pre firmy sU atraktivne vdaka velkej pouzivatel'skej
zakladni, ktord vyuzivaju na prildkanie pozornosti spotrebitelov. Prostrednictvom
marketingu socidlnych médii sa m6zu marketéri spojit’ a interagovat’ s celym radom
zainteresovanych stran, ako su sUcasni a potencialni zakaznici, zamestnanci, novinari a
blogeri. Vdaka internetu je pre obchodnikov pohodinejsie a nakladovo efektivnejsie
ziskavat’ spolahlivé aj menej spolahlivé informacie (Husain, Sharma 2023).

Narast popularity socidlnych sieti z nich urobil doélezity nastroj marketingovej
komunikacie. Pre firmy je nevyhnutné, aby boli pritomné na socialnych sietach, aby mohli
propagovat’ svoju znacku. Nepritomnost’ na socialnych sietach méze mat’ negativny vplyv
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ekonomicky aktivnych l'udi je aktivna na socialnych siet’ach, ¢o z nich robi cennud platformu
pre marketingové Usilie na domacom aj zahrani¢nom trhu (Zerkal, 2023).

Facebook je dnes jednou z najpopularnejsich socialnych sieti s priblizne 2,5 miliénmi
aktivnych slovenskych pouZivatel'ov. POvodne bol vytvoreny na zdiel'anie textového obsahu
a pred rozSirenim o firmy a Sirokd verejnost ho vyuzivali predovSetkym univerzity.
Facebook postupom casu rozsiril moznosti obsahu o obrazky, videa a teraz aj rozSirenu
realitu. Podobne Instagram, ktory ma na Slovensku viac ako jeden milién pouzivatelov,
sa spoCiatku zameriaval na zdielanie obrazkov so stru¢nym popisom, no neskoér pridal
moznost’ zdielat’ videa. LinkedIn, znamy ako online Zivotopis, umoznuje pouZzivatelom
spojit' sa s inymi profesionalmi a ponuka prileZitosti pre budlcu spolupracu. Firmy tiez
vyuzivaju LinkedIn na vyhladavanie potenciadlnych kandidatov na pracovné pozicie. A
napokon socidlna siet’ TikTok sa Specializuje na video obsah s roznymi vizualnymi,
zvukovymi a zabavnymi efektami na zlepSenie zaZitku zo sledovania (Kuchta, 2022).
V nasledujucom grafe 2 mozeme vidiet' vyuzivanie tychto socidlnych sieti. Okrem
Facebook, Instagram, LinkedIn a TikTok sa tam nachadzaju aj YouTube, Pinterest, Twitter
(novy nazov X), Reddit, Telegram, Pokec a Snapchat.

Graf 2 Vyuzivanie socialnych sieti marketérmi a beZznou populaciou na Slovensku
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Zdroj: Kuna (2024) a Go4insight (2021)

Marketéri su znami tym, ze su vasnivymi pouzivatel'mi socidlnych sieti. Rozdiely vo
vyuzivani socialnych sieti medzi marketérmi a beznou populaciou Slovenska (vo veku 15-
79 rokov) su znacné. Ked' vezmeme do Uvahy zakladny faktor, akym je tyzdenné
pouzivanie konkrétnej socialnej siete, je zrejmé, ze marketéri vyuzivaju kazdu socialnu siet’
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vo vacSej miere v porovnani s beznou populaciou. Rozhodujlicim ponaucenim pre
obchodnikov je rozpoznat ciel'ové publikum pre svoj produkt a zdrzat' sa vnucovaniu
svojich osobnych marketingovych preferencii a uzivatel'skych navykov cielovému publiku
znacky, ktoru zastupuju (Go4insight, 2021).

E-mailovy marketing

Podla Americkej marketingovej asociacie (2023) je e-mailovy marketing jeden z
najstarsich digitalnych komunikacnych kanalov, je to forma digitalneho marketingu, ktora
sa tyka pouzitia e-mailu na zapojenie a komunikaciu s potencidlnymi a existujucimi
zakaznikmi.

E-mailova komunikacia je vysoko efektivha forma marketingovej komunikacie na
internete, ktora si vSak vyzaduje znacné Usilie z hl'adiska pripravy obsahu a prekonavania
pravnych a technickych prekazok. Na UspeSné odosielanie e-mailov nestaci mat’ iba e-
mailové adresy. Cielené a diferencované oslovovanie zakaznikov vyzaduje viac nez len e-
mailové adresy. Databaza by mala obsahovat’ podrobné kontaktné informacie, informacie
o predchadzajucich nakupoch a Udaje o minulych kampaniach. Niektoré e-maily sa
zameriavaju na okamzity predaj, zatial' ¢o iné sa zameriavaju na udrziavanie vztahov so
zakaznikmi. Rozhodujlce je aj zabezpecenie dorucovania a spravneho zobrazovania e-
mailov pouzivatelom (Janouch, 2020). Jednou z kfUCovych faz vacSiny kampani je
identifikacia zakaznikov alebo potencidlnych zakaznikov, na ktorych sa ma zacielit'. Existuju
dva typy zoznamov: interné a externé. Interné zoznamy vytvara predajca a zvycajne
obsahuju mena, adresy, vybrané demografické ukazovatele, Udaje o minulom nakupnom
spravani a psychografické udaje. V pripadoch, ked' nie je k dispozicii interny zoznam,
pouZije sa externy zoznam. Tieto zoznamy pozostavaju z jednotlivcov, ktori zdielaju urcité
spolo¢né vlastnosti. M6zu byt zostavené zo zdrojov, ako su predplatitelia Casopisov,
Clenovia roznych organizacii, odborov, zdruzeni, absolventi Skél, anketové listky a sutazné
kupdny. Spotrebitel'ské databazy tiez poskytuju cenné informacie o zakaznikoch vratane
ich datumu narodenia, veku, kupnej sily, zalub, osobnostnych vlastnosti a rodinnych
pomerov. Tieto zoznamy je dolezité pravidelne aktualizovat’ (Drabik, 2021).

V aktualnom obdobi je populdrna forma e-mailového marketingu newslleter. Ak chce
firma uputat pozornost’ online pouzivatelov, obsah e-mailov musi byt putavy a nie
zamerany len na predaj. S vacSou pravdepodobnostou prijemcovia otvoria e-maily,
ktorych ciel'om je vzdelavat’ alebo zabavat'. DoleZité je vSak splnit’ sluby dané v predmete.
Newslettre umoziuju podnikom preukazat’ svoju odbornost’ a autoritu v oblasti ich
produktov. Poskytovanim informacii o tom, preco su urcité produkty lepsie, alebo
zdiel'anim pribehov o znacke moézu podniky budovat’ doveru a dodat’ svojej znacke
osobnost’. Jednym z navrhovanych pristupov pre newsletter je zamerat' sa 90 % na
informacny obsah a 10 % na predaj produktov. Tento vyvazeny pomer moze viest' k
vacsiemu predaju (Bigcommerce, 2023).

Webové stranky

Znama skratka WWW — World Wide Web — oznacuje vSetky webové stranky, ku
ktorym maju pouzivatelia pristup cez svoje zariadenia prostrednictvom internetu. Stranky
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suU vzajomne prepojené pomocou hypertextovych odkazov, na ktoré pouzivatelia klikaj,
aby ziskali informacie (Awati, 2023)

Jednoduchsie, webovu stranku definuje zahranicnd autorka Bistricer (2024), ktora
hovori, Ze je to miesto na internete, na ktorom mozete jednoducho uverejiovat’
informacie o sebe alebo o vasej firme. Je to vas maly priestor na internete, kde mozete
prezentovat’ vase napady, predavat’ online, komunikovat’ s ostatnymi alebo sa len zabavit'.

Investicia do kvalitnej a profesionalnej webovej stranky je klucova pre vytvorenie
dobrého prvého dojmu, pretoze sluZi ako prvy kontaktny bod medzi spolo¢nostou a jej
zakaznikmi. Webové stranky obsahuju informacie, ku ktorym je mozné pristupovat
prostrednictvom webového prehliadaca. Su uloZzené spdsobom, ktory umoznuje pristup
viacerym pouzivatelom cez internet a su prezentované v esteticky prijemnom a Citatel'nom
formate. Webové stranky mo6zu obsahovat’ obycajny text alebo kombinaciu textu,
obrazkov a multimedialneho obsahu. Vyznamnou ¢rtou webovych stranok je ich moznost’
prepojenia prostrednictvom jedineCnych adries pre kazdl stranku. Pouzivatelia sa na
webovl stranku dostani zadanim adresy priamo do webového prehliadaca alebo jej
vyhl'adanim pomocou internetovych vyhl'adavacov. V stucasnosti zohravaju webové stranky
kl'i€ovl Ulohu pri propagacii podnikov a organizacii, a zaroven slizia ako cenny zdroj
informacii. Niektoré webové stranky mo6zu mat’ obmedzeny pristup, napriklad webové
stranky s platenym obsahom alebo v ramci sukromnych firemnych sieti
(Managementmania.com, 2016).

Pouzivatel'ské rozhranie na webstranke hra kl'icovd Ulohu v marketingu, pretoze
umoznuje prezentovat’ vyrobky, ponikat’ sluzby a pisat’ znackovy obsah blogu na webovej
stranke. Pomaha to zvySovat' povedomie a lojalitu spotrebitelov. UX (pouzivatel'ska
skusenost’ z angl. user experience) a UI (pouzivatel'ské rozhranie z angl. user interface) su
dizajnové pristupy s odliSnym zameranim. UX sa sustreduje na vytvaranie praktickych
rozhrani, zatial' Co pouzivatel'ské rozhranie UI zd6raziuje vizudlnu pritazlivost' pomocou
ikon, stitkov, tlacidiel, obrazkov a celkového dizajnu (Jusko, 2023).

Firma alebo spravca webovej stranky ma zvycajne jasnu predstavu o tom, ako by
mala stranka vyzerat' a fungovat, no nemusi to vzdy zodpovedat preferenciam
navstevnikov. Analytické nastroje pomahaju spoloCnostiam prijimat’ kvalitné rozhodnutia
na zaklade skusenosti pouzivatelov. Teplotna mapa (z angl. heatmap) je vizualny nastroj,
ktory sleduje aktivitu pouzivatelov na webovej stranke a identifikuje najucinnejSie a
najmenej efektivne Casti. Tieto informacie mozno pouzit’ na uréenie toho, ktoré produkty
zaujali zakaznikov, ale neboli pridané do nakupného kosSika. Obchodnici potom mozu
vykonat’ zmeny, aby povzbudili zakaznikov k nakupu (Kuchta, 2022).

2.2 Budovanie znacky prostrednictvom digitalneho marketingu

Budovanie znacky prostrednictvom digitalneho marketingu je jednou z kl'tcovych
stratégii sucasnych firiem. V digitalnom prostredi, kde je zakaznik neustale vystaveny
mnozstvu informacii, sa znacky musia snazit’ efektivne zaujat’ a vytvorit’ silni emocionalnu
vazbu so spotrebitel'mi. Tento proces zahfma systematické vyuzivanie digitalnych nastrojov
a platforiem, ktoré pomahaji znackdm nielen komunikovat' ich hodnoty, ale aj zvySovat’
svoju viditelnost, doveryhodnost’ a lojalitu zakaznikov. Ddlezitym aspektom budovania
znacky cez digitdlny marketing je tieZz schopnost vyuZivat' analytické nastroje na
monitorovanie a meranie vykonu jednotlivych kampani. Tieto data poskytuju dolezité
informacie o spravani spotrebitel'ov, ¢o umoziuje znackam prisposobit’ svoje stratégie tak,
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aby dosiahli optimdlnu efektivitu v budovani dbévery a rozpoznatelnosti na trhu (CDA
ACADEMY, 2024).

Daléim dolezitym aspektom budovania znacky prostrednictvom digitalneho marketingu
je meratel'nost’ vysledkov. Nastroje na monitorovanie vykonnosti, ako s Google Analytics,
nastroje pre spravu socialnych médii alebo analytické platformy e-mailovych kampani,
poskytuju presné data o efektivite jednotlivych kampani. To umozriuje znackam
optimalizovat’ svoje aktivity na zaklade konkrétnych ukazovatelov, ako sU mierka
konverzie, angazovanost’ zakaznikov ¢i vnimanie znacky. Takéto pristupy prispievaju k
neustalemu zlepSovaniu stratégii na budovanie silnej a konkurencieschopnej znacky
(Awati, 2023).

2.3 Vysledky primarneho prieskumu

Dotaznik mal formu online dotaznika prostrednictvom platformy Google Forms a
obsahoval 3 otazky, ktoré boli zamerané na pochopenie vnimania budovania znacky
prostrednictvom digitalneho marketingu a 2 otazky na charakteristiku respondenta. Vsetky
otazky boli uzatvorené. Primarneho prieskumu sa zucastnilo 68,3 % zien a 31,7 % muzov
vo veku 18 — 24 rokov 71,7 % respondentov, 25 — 30 rokov 15,0 % respondentov, 31 —
35 rokov 8,3 % respondentov a 36 — 40 rokov 5,0 % respondentov.

Otazka ¢. 1: Ktory nastroj digitalneho marketingu najviac preferujete na komunikaciu
znacCiek?

Graf 3 Preferencia nastrojov digitalneho marketingu na komunikaciu znaciek

E-mail marketing
18.2%

Socialne siete
54.5%

Webova stranka
27.3%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024
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Graf 3 ukazuje preferencie spotrebitel'ov pri komunikacii so znackami prostrednictvom
roznych nastrojov digitalneho marketingu. Najviac preferovanym nastrojom su socialne
spotrebitel'ov ocCakava aktivhu pritomnost’ znaciek na socidlnych platformach, ktoré
ponukaju interaktivne a dynamické spojenie. Webové stranky znaciek sU druhym
najobl'ibenejsim kanalom, ktory vyuziva 27,3 % respondentov, ¢o ukazuje, ze hoci su
formalnym komunikacnym nastrojom, stale maju dolezité miesto v digitalnej komunikacii.
E-mailovy marketing, preferovany 18,2 % respondentov, napriek tomu, ze je efektivny pre
personalizovani komunikaciu, je najmenej populdrny medzi tymito nastrojmi. Celkovo teda
vyplyva, Ze socidlne siete hraju kl'G¢ovd Ulohu v komunikacii medzi znackami a
spotrebitel'mi.

Otazka €. 2: Myslite si, ze digitalny marketing ma vacsi vplyv na budovanie znacky nez
tradicné formy marketingu?

Graf 4 Vplyv digitdlneho marketingu a tradi¢nych foriem marketingu na budovanie znacky

Oboje maju rovnaky vplyv
6.3%

Nie
31.3%

Ano
62.5%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024
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.....

marketingu. Len mala cast’ respondentov, 6,3 %, sa domnieva, ze oba typy marketingu
maju rovnaky vplyv na budovanie znacky. Tieto vysledky poukazuji na dominantné

.....

vyznam jeho vplyvu v porovnani s tradicnymi formami.
Otazka €. 3: Preferujete nakup produktov od znaciek, ktoré maju pritomnost’ na internete?
Graf 5 Preferencia nakupu produktov s pritomnost'ou na internete
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Na tom nezalezi
13%

Ano
51.9%

Nie
35.1%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Graf 5 zobrazuje odpovede na otazku, Ci l'udia preferuji nakup produktov od znadiek,
ktoré maju pritomnost’ na internete. Vacsina respondentov, 51,9 %, odpovedala kladne,
¢o znamena, ze uprednostiuju nakup od znaciek s online pritomnostou. Naopak, 35,1 %
respondentov uviedlo, ze nepreferuju tieto znacky, a 13 % z opytanych uviedlo, Zze na tom
nezalezi. Tieto vysledky naznacuju, Ze internetova pritomnost’ je pre znacky doélezitym
faktorom pri ovplyviiovani rozhodnutia zakaznikov o nakupe, ale stale existuje vyznamna
Cast’ spotrebitelov, pre ktorych to nie je rozhodujlice alebo relevantné. Rozhodujuci
vyznam ma typ produktov, ktoré znacka ponuka, a presné zacielenie na cielovd skupinu.
Orientacia na potreby cielového segmentu zohrava kl'G¢ovu ulohu pri urcovani typu
marketingovej stratégie, vratane internetovej pritomnosti znacky.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze digitalny marketing zohrava zasadnu ulohu v
budovani znacky, najma vd'aka rasticemu dopytu po online interakciach. DalSie skimanie
by sa mohlo zamerat' na rozdiely v preferenciach medzi réznymi vekovymi skupinami,
pokial' ide o digitalne a tradicné marketingové formy, a na to, ako tieto preferencie
ovplyviuju lojalitu k znacke.

Zaver

Na zaklade vysledkov je mozné vyvodit' niekolko kl'G¢ovych zaverov tykajlcich sa
vplyvu digitdlneho marketingu na budovanie znacky. Pre mnohé znacky je internetova
pritomnost’  kl'GCova, kedZe spotrebitelia Coraz viac vyzaduji online interakciu a
transparentnost’. Napriek tomu existuju rozdiely medzi jednotlivymi cielovymi skupinami,
ktoré mo6zu preferovat’ tradicné formy marketingu alebo kombinaciu oboch pristupov.
Preto je dolezité, aby znacky pochopili svoju ciel'ovd skupinu a jej potreby, ¢o im umozni
efektivne prisposobit’ marketingové kampane. Investicia do modernych digitalnych
nastrojov, ako su e-mail marketing, tvorba obsahu, pravidelnd aktivita na socialnych
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sietach, mo6ze znackam poskytnit’ konkurenénd vyhodu. Znacky by mali venovat
pozornost’ aktualnym trendom a technolégiam, aby mohli efektivne reagovat’ na meniace

Sa

potreby trhu a udrziavat’' si svoju poziciu. Digitalne nastroje poskytuju znackam

moznost’ rychlejSieho rastu a budovania lojality zakaznikov, no ich Uspech zavisi od
spravneho zacielenia a kombinacie r6znych marketingovych pristupov.
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