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Spotrebitel’'ské spravanie v cestovhom ruchu z aspektu réznych
generacii

Bianka Hudecova - Miroslava Cukanova!

Consumer behaviour in tourism from the perspective of different
generations

Abstract

Consumer behavior in the tourism sector varies significantly across generations,
necessitating market segmentation and targeted marketing communication. This paper
examines generational differences in travel attitudes, preferences, and decision-making
processes among Generation X, Y (Millennials), Z, and Alpha. Based on a questionnaire
survey (N = 102), key motives, expectations, and behaviors related to travel planning
were identified. The findings reveal that older generations prefer comfort, reliability, and
traditional forms of travel, while younger generations are more flexible, digitally savvy,
and experience-oriented, often influenced by digital content. Notably, Generation
Alpha—despite their young age—already has a growing impact on their parents’ travel
decisions. The paper highlights the need for customized tourism offerings tailored to
each generation and underlines the importance of factors such as digitalization,
personalization, sustainability, and authenticity in shaping effective tourism products.

Key words
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Uvod

Spotrebitel'ské spravanie sa medzi generaciami vyrazne lisi, o predstavuje vyzvu
pri tvorbe ponuky a vytvarani ucinnych komunikacnych stratégii. Od generacia X cez
milenidlov a generaciu Z az po generaciu Alfa, kazda z tychto skupin ma svoje jedinecné
charakteristiky, ktoré ovplyviuju ich nakupné rozhodnutia. Pre Uspesné oslovenie
roznych vekovych skupin, je nevyhnutné porozumiet’ ich jedineénym charakteristikam a
preferenciam. Na identifikaciu a pochopenie tychto rozdielov sa zameriava generacny
marketing, ktory umoziuje zacielit’ a lepSie nastavit’ efektivnu komunikaciu. V pripade
spotrebitel'ov na trhu cestovného ruchu je ich rozhodovanie o nakupe takisto ovplyvnené
generacnymi preferenciami, technolégiami, spolocenskymi zmenami, globalnymi
trendmi vyznacujucimi sa udrzZatel'nost'ou, autentickymi zazitkami ¢i flexibilitou sluZieb.

V oblasti cestovného ruchu nesie spravanie sa spotrebitelov emocionalny naboj.
Nakup dovolenky si totiz vyZaduje viac ¢asu a dokladnejSie zvazenie, najma preto, ze
ide o investiciu, ktora predstavuje vyznamnu Cast’ prijmu (Swarbrooke & Horner, 2007).

!Bc. Bianka Hudecova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
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Ide o investiciu, pri ktorej nie je mozné presne urcit’ navratnost’ a nakup sa Casto planuje
a pripravuje prostrednictvom Uspor, ktoré sa zhromazd'uju pocas dihSieho obdobia. To
naznacuje, ze dovolenkovy turista investuje bez ocakavania materidlnych alebo
ekonomickych vyhod z ndkupu, pricom sa sUstred'uje na nehmotné uspokojenie.
Spotrebitelia tdzia po zazitkoch, ktoré presne odrazaju ich Specifické potreby (Mountinho
L., Ballantyne R., Rate S., Consumer Behaviour in Tourism, 2018)

Teoretické vymedzenie jednotlivych generacii s dorazom na Specifické
preferencie v cestovhom ruchu

Generacia X

Tato generacia sa formovala v dynamickom prostredi, ktoré tvorilo ich nezavislost,
zodpovednost’ a prakticky pristup k zivotu. Tieto hodnoty maji dopad aj na ich
spotrebitel'ské spravanie a preferencie v oblasti cestovného ruchu. Podla Srivastava
(2025) generacia X zahffia osoby narodené priblizne v rokoch 1965 az 1980. Generacia
X vyrastala v obdobi kultdrnych, technologickych a ekonomickych zmien, ktoré formovali
ich praktické, nezavislé a odolné vlastnosti. Podl'a MSG Life Slovakia (2024) je generacia
X nezavisla a vynaliezava, ¢o je dosledkom vychovy, ktor( dostala. Mnohi z jej ¢lenov
vyrastali s minimalnym dohl'adom dospelych, a preto sa naucili postarat’ sa o seba uz v
mladom veku. Generacia X sa charakterizuje svojou nezavislostou, odolnostou a
schopnost'ou prisp6sobit’ sa. Prijali technologicky pokrok, pricom si zachovali silny zmysel
pre praktickost’ a individualizmus. Tieto rysy robia z generacie X vyvazenych lidrov,
inovativnych myslitelov a podporujicich mentorov, ktori zohravaju kl'G¢ova Ulohu pri
formovani pracovnych prostredi, rodin a komunit. Ich schopnost’ prosperovat’ v obdobi
zmien a neistoty svedCi o ich trvalom vplyve na spolocnost’ (Srivastava, 2025). Podla
Repsol (2024) generacia X vyrastala v Case zmien, ako su technologicka revollcia a rast
konzumu. Clenovia tejto generacie kladi doraz na stabilitu zamestnania a finanéna
istotu. Generacia X pristupuje k tradiénym institicidm s vacSou nedbverou a
uprednostiiuje samostatné podnikanie a vyvazeny pomer medzi pracovnym a osobnym
Zivotom.

Preferované typy cestovania

S pribldajucim vekom si Clenovia generacie X Coraz viac uvedomuju vyznam
starostlivosti o seba pocas cestovania. V ramci ciest investuju do
dusevného a fyzického zdravia, hl'adaji odpocinok a relaxaciu. Sleduju aj
formuju trendy, ako su udrzatelné cestovanie, objavovanie novych
destindcii, wellness a cestovanie v SirSich rodinnych skupinach (CBI
Ministry of Foreign Affairs, 2023).

AZ 68 % cClenov generacie X povazuje relaxaciu za hlavny motiv cestovania.
Vyhl'adavaju miesta, ktoré podporuji rovnovahu medzi pracou a osobnym
zivotom (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2023). SU zndmi kultirnymi a
vzdelavacimi zaujmami, rodinnou orientaciou a vysokou kipyschopnostou.
Preferuju rodinné vylety, ktoré ponukaju aktivity pre vsetkych clenov
rodiny, vratane vyhod ako zl'avy a bali¢ky (Blue Print, b. d.).

Generacia X sa zaujima o rodinné a skupinové aktivity, menej vyuziva cestovné
kancelarie, no kladie doraz na kvalitné hotely, vybavenie a désledné



planovanie (Munley, 2018). Mnohi z tejto generacie uz maju odrastené deti
a blizia sa k déchodkovému veku, priGom hladaju nové zazitky — aj pri
rodinnych cestach (Mintel, 2024).

Citlivo vnimaju cenu — uprednostiiuji kvalitu a hodnotu za peniaze. Si ochotni
viac investovat’ do ubytovania, stravy a atrakcii, no zaroven aktivne
vyhl'adavaju vyhodné ponuky, aby si udrzali kvalitu bez prekrocenia
rozpocCtu (Blue Print, b. d.). AZ 64 % respondentov oznacuje rozpocet za
kl'iovy faktor pri planovani, 86 % hl'ada ponuky a 81 % povazuje hodnotu
za peniaze za mimoriadne dolezit (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2023).

Cestovanie si planuju sami a v predstihu, ocenuju jednoduché rezervacie a
konzistentni komunikaciu (Blue Print, b. d.). Vernostné programy a
odmeny, ako aj podrobné informacie o0 moznostiach cestovania zvysuju ich
komfort pri planovani (Travel Booster, 2023). Dolezité st pre nich stabilita,
lojalita a rodinné hodnoty — preferuju tradi¢nejsie formy cestovania a
viacgeneracné vylety.

Rodicia so starSimi det'mi vyhl'adavaju dovolenky s aktivitami ako rafting, tdry,
navstevy pamiatok ¢ vodné Sporty. Dobrodruzny turizmus je oblUbeny,
pretoze zaujme rozne vekové skupiny. Generacia X CastejSie cestuje s
det'mi, rodi¢mi ¢ vnucatami, ¢o im pri deleni nakladov umoznuje dihsie
pobyty, luxusnejsie ubytovanie alebo vzdialenejsie destinacie (CBI Ministry
of Foreign Affairs, 2023).

Ubytovanie by malo ponukat’ komfort pre vSetky vekové kategdrie — dostatok
sukromnych izieb aj spolo¢né priestory. Délezité su aj aktivity priamo na
mieste, ktoré ulahdia organizaciu a znizia naklady vacsej skupiny (CBI
Ministry of Foreign Affairs, 2023).

Generacia Y — mileniali

Podl'a Dixit (2022) si mnohi mileniali vazia flexibilitu a moznost’ pracovat’ z domu
alebo na dial'ku, ako aj prilezitosti na osobny rast. Preferuju zazitky pred materidlnymi
vecami a CastejSie investuju svoje peniaze do cestovania a inych zazitkov, nez do kipy
dobrymi digitalnymi zru¢nostami. Technoldgiu vyuzivaju s I'ahkostou na komunikaciu s
ostatnymi a Casto sa pri ziskavani informacii spoliehaju na socidlne média a iné
internetové zdroje. Mileniali si zndmi svojou rozmanitostou a otvorenost'ou voci inym.
Na rozdiel od predchadzajlcich generacii lepsie prijimajd rozne kultary, Zivotné Styly a
nazory. Orientuju sa na rozmanitost, ¢i uz v pracovnom prostredi alebo vo svojom
osobnom Zivote. Z hladiska ekonomického vyvoja celili milenidli jedine¢nym vyzvam,
ktoré sa odliSovali od tych, s ktorymi sa museli vyrovnavat' predchadzajlice generacie.
Vstupili na pracovny trh v Case ekonomickej nestability a mnohi z nich sa stretli so
Studentskymi dlhmi a naro¢nymi podmienkami na trhu prace. Napriek tymto prekazkam
v§ak mnohi milenidli preukdzali vynimoc¢nl odolnost’ a podnikatel'sky duch, rozhodli sa
zaloZit' vlastné firmy alebo sa vydat’ na netradicné kariérne cesty. Generacia Y
predstavuje rozmanitd a dynamickd skupinu, ktora sa vyznacuje aktivnym vyuzivanim
technoldgii, snahou o rovnovahu medzi pracovnym a osobnym Zivotom a otvorenymi
nazormi. Napriek tomu, ze Celi Specifickym vyzvam, preukazala mimoriadnu odolnost’ a



schopnost’ prispOsobit’ sa. Bialik & Fry (2019) argumentovali, Ze tato generacia ma vo
vseobecnosti lepsie vzdelanie, ¢o je faktor, ktory ovplyviuje zamestnanost’ a financénu
prosperitu. Napriek tomu sa vSak medzi tymi, ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie, a
tymi, ktori ho nemaju, prejavuje znacny rozdiel v ekonomickom bohatstve. V porovnani
s predchadzajlcimi generaciami odkladaji uzatvorenie manzelstva alebo sa mu Uplne
vyhybaju a zakladaju vlastné domacnosti pomalSie. Okrem toho je u nich vacsia
pravdepodobnost’, Ze Ziju so svojimi rodi¢mi. Sucasni mladi dospeli dosahuji vyrazne
vyssiu Uroven vzdelania v porovnani so svojimi starymi rodi¢mi.

Cestovné preferencie generacie Y

Cestovny ruch je pre generaciu Y populdarnou volnocasovou aktivitou. Vyrastli
v digitalizovanom a globalizovanom prostredi, kde sa informacie rychlo
menia. Mileniali su flexibilni v planovani ciest, nemaji pevne dané
preferencie a radi vyhladavaju zabavu, nové kultdry, gastronémiu i
spolocenské podujatia (Liberato et al., 2018).

V Eurdpe Zilo v roku 2021 priblizne 150 miliénov milenidlov, ktori patria k
najaktivnejsim cestovatelom — disponuju priemerne 35 diami dovolenky
rone a generuju takmer 40 % celkovych vydavkov na cestovanie. Z
europskych krajin dominuji Nemecko, Spojené kralovstvo a Franclzsko
(CBI Ministry of Foreign Affairs, 2023).

Milenidli uprednostnuju udrzatelnost, autentické zazitky a individualne
prispdsobené itinerare. Tvoria pestrd skupinu od mladych profesionalov po
rodiCov s det'mi. Ich rozhodovanie vyrazne ovplyviuje online prostredie —
75 % vyhladava cestovatel'ské informacie na internete a 97 % zdiel'a svoje
zazitky online. Dolezité su pre nich recenzie, socidlne siete, blogy a
autentické skusenosti inych cestovatel'ov (CBI Ministry of Foreign Affairs,
2023).

Cestuju radi — nielen na dlihé cesty, ale aj spontanne vikendové vylety. Az 55
% uprednostiiuje cestovanie za Uc¢elom oddychu. Mnohi z nich vyrastali v
Case ekonomickej neistoty, Co zvysilo dopyt po relaxacnych pobytoch. Az
83 % uprednostiiuje all-inclusive rezorty a 92 % z nich si dokonci
rezervaciu len vtedy, ked’ ma pocit, Ze dostali najlepsiu cenu (Rezdy, 2018).

Mileniali preferuju ekologické a zodpovedné znacky, hl'adaju slobodu vo vybere
a vyhybaju sa traditcnym formam ako autobusové zajazdy. Vdaka
mobilnym technolégidm si robia prieskum aj pocas ciest. Cestuju v
skupinach — s priate'mi, rodinou ¢i kolegami — a vyuzivaju socidlne siete
na udrziavanie kontaktu (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2023).

Rastuci disponibilny prijem milenialov zvySuje ich vydavky na cestovanie. V
roku 2018 tvorili polovicu vSetkych medzindrodnych luxusnych ciest a
zaroven vykazovali najvyssie priemerné vydavky. Napriek tomu sU zaroven

.....

—len 15 % suvisi s pracou (Adventure Travel Trade Association, 2018).

Najobl'ibenejSim typom dovolenky st mestské vylety — mileniali vyhl'adavaju
historické pamiatky, mestsk( atmosféru, nakupy a miestnu gastronémiu.
DalSou popularnou volbou su slnecné a plazové pobyty, kde ocenuju relax,



prirodu a kvalitné jedlo. Informacie o cestach Cerpaju nielen z digitalnych
kanalov (blogy, sociadlne siete), ale nadpriemerne vyuzivaju aj tradicné
zdroje — cestovné kancelarie, tlac a televiziu (Adventure Travel Trade
Association, 2018).

Generacia Z

Generdcia Z zahffa jednotlivcov narodenych medzi rokmi 1996 a 2010. Jej identitu
formovali digitalny vek, klimaticka kriza, ekonomickd neistota a pandémia COVID-19
(McKinsey & Company, 2024). Tito mladi ludia su tzv. ,digitalni domorodci®, ktori
vyrastali s internetom a technoldgiami ako prirodzenou sicast'ou Zivota. Bezne vyuzivaju
online prostredie na pracu, nakupy, vztahy a budovanie identity. Pred rozhodnutim o
nakupe si Clenovia generacie Z vyhladavaju recenzie, porovnavaji produkty a
prechadzaju rézne platformy — od webovych stranok po socidlne siete. Su citlivi na
spravnost’ informacii a v online priestore si starostlivo buduju obraz o sebe. Zaroven sa
viac zameriavaji na anonymitu a personalizaciu, pricom obmedzuju svoju verejnu online
pritomnost, hoci médiad intenzivne konzumuju (McKinsey & Company, 2024). Tato
generacia je idealistickd a hodnotovo orientovand — silno zastava principy inklGzie,
diverzity a environmentalnej udrzatel'nosti. Zdiel'aju kolektivny zmysel pre zodpovednost’
a tuzbu prispiet’ k pozitivnej zmene vo svete. Podporuju ekologické rieSenia a vytvaranie
prilezitosti pre znevyhodnené skupiny (McKinsey & Company, 2024). Podl'a Wajdi et al.
(2024) ma generacia Z vyznamny vplyv na vzdeldvanie, najma v rozvojovych krajinach.
Ich digitdlne zazemie formuje spdsob, akym komunikuju, ucia sa a vnimaju svet.
Neustaly pristup k internetu rozsiruje ich globalne povedomie a vystavuje ich r6znym
pohl'adom. No zarover nadmerné pouzivanie technoldgii moze oslabit’ osobné interakcie
a socialne zrucnosti.

Cestovatelské navyky v ére digitalizacie

Generacia Z, podla CBI Ministry of Foreign Affairs (2024), patri k
najnarocnejSim spotrebitel'om v oblasti cestovania. Po pandémii vykazuju
najvyssi  zadrZiavany dopyt, pricom uprednostiuju zazitky pred
materialnym vlastnictvom. TUzZia po dobrodruzstvach, kultirnych
zazitkoch a osobnom rozvoji, no zarovein dbaju na rozpocet —
vyhladavajd vyhodné ponuky, lacné lety (45 %), bezpecné destinacie (42
%) a hodnotu za peniaze (47 %). Casto volia cenovo dostupné
moznosti, ako sU hostely, ubytovanie u miestnych ¢&i platformy typu
Airbnb.

Zaroven kladd déraz na rodinu a domov, ktoré vnimaju ako stabilizacny
prvok. Cestovanie pre nich znamena spdsob, ako udrzat’ kontakt s blizkymi
a zdiel'at’ zazitky v redlnom Case (European Travel Commission, 2020). Pre
priblizne 50 % z nich je cestovanie hlavhym konickom, ¢o naznacuje
ich rastuci potencial ako cestovatel'ského segmentu.

Generacia Z oCakava od cestovania autenticitu, zmysluplnost’ a
emocionalny prinos — nejde im len o tradicné pamiatky. Vidia v iom
prilezitost’ bojovat’ proti osamelosti, ziskat’ sebavedomie a rozvijat' socialne
zruCnosti. Online zdielanie zazitkov je pre nich samozrejmostou, o



posilfuje  popularitu  sluzieb, ktoré poskytuji  unikatne a
Jinstagramovatel'né" zazitky (European Travel Commission, 2020).

Tato generacia je otvorena témam identity, inklazie a diverzity — inklinuju
k destinaciam podporujicim slobodu prejavu, ochranu mensin a
progresivhe hodnoty. Zaroven sa Coraz viac usiluji o kombinaciu
prace a cestovania vdaka flexibilite a moznosti pracovat’ na dialku. To
vytvara novy trend tzv. ,pracovnych dovoleniek", kde mézu byt mimo
domova celé tyzdne bez Cerpania volna (European Travel Commission,
2020).

Generacia Z Coraz Castejsie preferuje Airbnb pred tradicnymi hotelmi, ¢o
podla Gibbons (2022) naznacuje presun zaujmu mimo hlavnych
turistickych centier. Vd'aka internetu si mo6zu vopred ,virtualne" prezriet’
destinaciu, ¢o ich motivuje objavovat’ menej zname miesta, ktoré este
neboli masovo zdokumentované influencermi.

Podla Tufft et al. (2024) v roku 2023 absolvovali Z-ckari a mileniali v
priemere takmer pat’ ciest, pricom investovali 29 % svojich
prijmov do cestovania (oproti 26 % pri generacii X). Generacia Z pritom
Casto voli lacnejsSie lety, aj za cenu znizeného komfortu — 37 % z nich je
ochotnych cestovat’ v nevhodnom case alebo s medzipristatim, aby znizili
naklady. Respondenti v prieskume zaroven planovali rovnaky pocet
domacich aj zahranicnych ciest bez ohl'adu na krajinu povodu (Tufft
et al., 2024).

Generacia Alfa

Generacia Alfa zahffia deti narodené v obdobi od roku 2010 do roku 2025. V
navstevuje zakladné a stredné skoly, priCom najstarSi z nich prave zacinaju strednd
Skolu. Tato generacia je prvou, ktora vyrastd v prostredi bohatom na pokrocilé
technoldgie, ako su inteligentné zariadenia, umela inteligencia a virtualna realita, ktoré
ovplyviuju ich spOsob ucenia a zdbavy uz od Utleho veku. Tato generdcia vyrastala so
smartfénmi, tabletmi, hlasovymi asistentmi a d'alSimi inteligentnymi pristrojmi, ktoré sa
stali neoddelitelnou sUcastou ich kazdodenného Zivota. TaktieZ si prvou generaciou,
ktord uz od nizkeho veku vyuzZiva umell inteligenciu a rozSirent realitu. Neustdle
vystavenie najnovsim technoldégidm ovplyviiuje ich spbsob ucenia, myslenia a
komunikacie. Pre Generaciu Alfa zacinaju socidlne média s pribadajucim vekom hrat’
sUcast’ou ich Zivota uz od utleho veku (Fantin, 2024). Podl'a NC State (2021) su ¢lenovia
generacie Alfa Uzko prepojeni so svojimi rodicmi z generacie Y, a preto sa ¢asto nazyvaju
»mini mileniali*. Rodi¢ia mileniali, ktori s zdravotne uvedomeli, sa snazia ziskat
mnozstvo informacii o produktoch, ktoré kupuju a ktorym vystavuju svoje deti. Od
hraciek a potravin po oblecenie a vyrobky osobnej starostlivosti, maju zadujem o najlepSie
znacky pre svoje deti a vyberaju si len tie najbezpecnejSie, najcistejsie a najkvalitnejsie
moznosti. KedZe rozhoduju o tom, aké produkty sa dostani do ich domacnosti,
ovplyviuju aj to, ktorym znackdm je generacia Alfa vystavena uz od utleho veku. V
tomto ohlade si tato generacia vytvori velmi podobné preferencie ako ich milenialni
rodiCia. Tieto deti si viac uvedomuju znacky a konkurenciu, pricom maju tendenciu
preferovat’ kvalitnejSie znacky, lidrov na trhu a inovativne produkty.
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Vplyv rodicov na vyber cestovnych sluZieb

Podl'a Travel Technology & Solutions (2019) sa predpoklada, Ze generacia Alfa
bude vykazovat' najvyssiu cestovnu mobilitu zo vSetkych generacii. Tento
vyvoj je podporeny technologickym pokrokom a zlepSeniami v dostupnosti
cestovania. Deti z tejto generacie budd uprednostiovat’ personalizované a
zazitkové cestovanie pred tradi¢nymi turistickymi atrakciami, podobne ako
ich rodi¢ia z radov milenidlov a generacie Z. OcCakava sa, Ze budu
vyhl'adavat’ unikatne destinacie, ako st mensie mesta ¢i vidiecke oblasti,
mimo klasickych turistickych tras.

Deti z generacie Alfa oraz viac ovplyviuju rozhodovanie rodi¢ov — ich Skolské
povinnosti, konicky a zaujmy urCuju termin i typ dovolenky (Travel
Technology & Solutions, 2019).

Podl'a 2025 Hilton Trends Report (2025) az 70 % rodicov vybera dovolenkovu
destinaciu podla potrieb svojich deti, pricom 63 % z nich nechava deti
rozhodnut’ o restauracii poCas cesty. Pri vybere hotela zohrava vyznamnu
Ulohu dostupnost’ detskych klubov a aktivit pre mladez, ¢o ovplyviiuje
vyber az u 56 % rodin. Hilton zaznamenava rastlci globalny dopyt po
detskych sluzbach a all-inclusive rezortoch prispésobenych detom.

Riddle (2019) uvadza, Ze generacia Alfa ma zaujem o zabavné parky, vodné
atrakcie, vonkajsie Sporty a dobrodruzné aktivity. Aktivne sa zapajaju do
vyberu cielovej destinacie, a rodiCia Casto ich Zelaniam vyhovujd.
Priemerna dizka pobytu je 6,9 dha a najpreferovanejSim spdsobom
dopravy je leteckd doprava, nasledovana autom. Rodiny uprednostnuju
hotely pred rezortmi a dovolenkovymi prenajmami, pricom najdoleZitejSia
je poloha hotela, potom potreby rodiny, a az nasledne cena.

V oblasti dopravy nevyuzivaju verejn dopravu ani spolujazdu, davaju prednost’
pesSej chodzi alebo vlastnému vozidlu. Rovnako ako ich rodicia, deti pocas
cestovania aktivne pouZivaju digitalne zariadenia — na sledovanie videi,
fotografovanie, hry, komunikaciu, socidlne siete aj Citanie (Riddle, 2019).

Metodoldgia

Cielom prispevku bolo preskimat’ spotrebitel'ské spravanie v cestovnom ruchu z
pohladu tychto Styroch generdcii a analyzovat' ich odliSné potreby, motivy a faktory,
ktoré ovplyviuju ich rozhodovaci proces pri planovani a realizacii ciest. Zrealizovali sme
anonymny dotaznikovy prieskum v obdobi 30.03.20250-14.04.2025 ktory sa zameriaval
na identifikaciu odliSnosti spotrebitel'skych zvyklosti v oblasti cestovného ruchu napriec
generaciami. Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom platformy Google Forms
a ziskali sme celkovo 102 odpovedi. NajpocetnejSou skupinou medzi respondentmi bola
Generacia Z, ktora tvori 43,1 % vsSetkych Ucastnikov. Na druhom mieste sa umiestnila
Generacia Y s podielom 35,3 %. Tretia najpocetnejSia skupina, Generacia X
predstavovala 21,6 % respondentov. Generacia Alfa nebola v prieskume zastipena.
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Vysledky a diskusia

Hlavné rozdiely medzi generaciami sa najvyraznejsie prejavuju v pristupe k
planovaniu ciest, vo vybere destinacii a v ocakavaniach od samotného cestovania.
Generacia X preferuje osvedCené sluzby, stabilitu a pohodlie. Na druhej strane,
Generacia Y sa sustred'uje na autentické zazitky, nové destinacie a Casto sa riadi
odportcaniami z socidlnych sieti. Generacia Z je silne ovplyvnena digitalizaciou,
uprednostiiuje flexibilitu, online rezervacie a osobné prisposobenie pondk. Hoci
Generacia Alfa eSte nevyuZiva sluzby cestovného ruchu samostatne, uz teraz ovplyviuje
rozhodovanie svojich rodi¢ov prostrednictvom svojich preferenci.

Z pohladu faktorov, ktoré najviac ovplyviiuji rozhodovanie jednotlivych
generacii pri vybere cestovnej destinacie a sluzieb sa potvrdilo, Ze cena je rozhodujicim
faktorom pre vsetky skupiny, najma vSak pre mladsie generacie. Generacia Z je
ovplyvnena aj dostupnostou lacnych leteniek a zazitkovou hodnotou destinacie, zatial

.....

dbraz na bezpecnost, spolahlivost’ sluzieb, pohodlie a moznost’ cestovat’ s rodinou.

Vysledky potvrdili, takisto aj vplyv socialnych sieti a digitalizacie na rozhodovanie
informacii, pricom rozhodovanie je casto ovplyvnené obsahom z platforiem ako
Instagram a TikTok. Generacia Y tiez aktivne vyuziva online recenzie a cestovatel'ské
blogy, avsak s vac¢sim kritickym odstupom. Generacia X sa skor spolieha na tradicné
zdroje informacii a osobné odpordcania, pricom vplyv digitalizacie je u nej menej
vyrazny. Co sa tyka Specifickych preferencii v oblasti typu destinacie, spdsobu dopravy
a typu ubytovania. Vysledky ukazali, Ze Generacia Z preferuje exotické a mestské
destinacie, dobrodruzné cestovanie a nizkondkladovu letecki dopravu. Generacia Y
inklinuje k autentickym zazitkom v ekologickych a kultirne bohatych destinaciach,
pricom uprednostiiuje boutique hotely a flexibilné moznosti ubytovania. Generacia X
dava prednost’ tradicnym dovolenkovym rezortom, kvalitnym hotelom a pohodinému
spoOsobu dopravy, Casto autom alebo priamymi letmi.

Na zaver mozeme konstatovat, Ze mladSie generacie si dynamickejsie, technologicky
prepojenejsie a flexibilnejsie, zatial' ¢o starSie generacie su stabilnejsie, planovitejsSie a
viac orientované na komfort a bezpeCnost. Tieto rozdiely naznaCuju potrebu
diferencovaného pristupu v ponuke cestovnych sluZieb, pricom cielom by malo byt
vytvaranie personalizovanych produktov a komunikacie prispbsobenej jednotlivym
vekovym skupinam.

Tab. 1 Sumarne zhrnutie odliSnosti spotrebitel'ského spravanie v cestovhom
ruchu na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Generacia Y4 Y (mileniali) X

Frekvencia | 3xrocne (45,5 %), 2x 3x ro¢ne (38,9 %), 2x | 1x rocne (40,9 %), 3x
cestovania (27,3 %), 1x (25 %) (27,8 %), 1x (30,6 %) | (36,4 %), 2x (22,7
%)
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Vplyv 54,5 % kombinovany, 38,9 % stredny, 13,9 | Otazka nezistena
socialnych 18,2 % vyrazny, 11,4 % | % vyrazny, 11,1 %
sieti Ziadny Ziadny
Preferovany | S priatel'mi alebo rodinou |S rodinou (61,1 %), s | S rodinou (68,2 %), s
sposob (95,4 %) priatelmi (25 %) priatel'mi (22,7 %)
cestovania

Typ cestovania

Dobrodruzné (36,4 %),
poznavacie (25 %)

All-inclusive (38,9 %),
dobrodruzné (33,3 %)

All-inclusive (50 %),
dobrodruzné (22,7
%)

Doprava Letecky (65,9 %), autom | Letecky (61,1 %), Autom (50 %),
(27,3 %) autom (38,9 %) letecky (31,8 %)
Rozhodujice |Cena (70,5 %), kultira Cena (58,3 %), Relax (59,1 %),
faktory (25 %) bezpecnost’ & recenzie | kultira (22,7 %)
(16,7 %)
Ekologicka |0 % zaujem o 52,8 % malo doleZita, | Ziadny zaujem o
udrzatel'nost’ | ekoturizmus 19,4 % nepodstatna ekoturizmus

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Prieskum ukazal, Zze kazda generacia ma svoje jedinecné ocakavania, hodnoty a
preferencie pri planovani a realizacii ciest. KlGéovymi faktormi ovplyviujacimi
rozhodovanie spotrebitel'ov su technoldgie, ekonomicka situacia a socialne siete. Tieto
faktory vSak ovplyviiuju jednotlivé generacie roznymi spdsobmi. Generacia X sa ukazuje
ako stabilnd skupina spotrebitelov, ktora kladie doraz na kvalitu, pohodlie a rodinné
aspekty cestovania. Pre tUto generaciu je charakteristickd opatrnost’ pri vybere
destinacii, planovanie s predstihom a citlivost na ceny. SU ochotni investovat' do
hodnotnych zazitkov a cenia si tradicné hodnoty, pricom zaroven prijali digitalizaciu.
Dolezitym rysom je aj preferencia viacgeneracnych dovoleniek, kde sa kladie déraz na
spolocné zazitky s rodinou. Na druhej strane, generacia Y, znama aj ako mileniali, sa
vyznacuje dorazom na autenticitu, dobrodruzstvo a zazitky. Tito jednotlivci si ochotni
obetovat’ komfort v prospech jedineénych skisenosti a intenzivne vyuzivaju digitalne
nastroje pri planovani svojich ciest. Ich rozhodovanie je silne ovplyvnené recenziami,
socialnymi sietami a odporucaniami. Milenidli su flexibilni, technologicky zdatni a Casto
kombinuju pracu s cestovanim, ¢im vznikd novy fenomén — tzv. ,digitalni nomadi".
Generacia Z predstavuje najmladsSiu skupinu aktivnych cestovatelov, ktori vyrastali v
digitdlnom prostredi. Tito mladi I'udia st vel'mi citlivi na online obsah, priCom az tretina
z nich planuje svoje cesty na zaklade informacii zo socidlnych sieti. DOlezita ulohu
zohrdva vizudlna atraktivita destinacii, ,instagramovatelnost™ miest a originalita
zazitkov.

Zaujimavé je, ze aj ked' si samostatni, puto k domovu a rodine pre nich ostava
dolezité. Generdcia Z Coraz viac hl'ada hibsi zmysel svojich ciest a preferuje miesta, ktoré
reSpektuju diverzitu, udrzatel'nost’ a spolocenskl spravodlivost. Generacia Alfa zatial
necestuje samostatne, no ich vplyv na rozhodovanie rodiCov, najma milenialov, neustale
narasta. RodiCia zohl'adiiuju ich zaujmy, potreby a preferencie, ¢o ovplyviiuje vyber
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destinacii, typ ubytovania a sposob travenia vol'ného Casu. Ocakava sa, Ze generacia
Alfa sa stane este narocnejsim spotrebitelom ako ich predchodcovia, pretoze vyrastaju
v prostredi s vysokou Uroviou technoldgie, personalizacie a komfortu. Ich preferencie
budl formované kvalitou a interaktivitou. Vysledky dotaznikového prieskumu naznacujd,
Ze socidlne siete hraju dolezitd Ulohu pri vybere cestovnych destinacii, najma pre
generacie Y a Z. Tieto generacie preferuju individualne formy cestovania alebo
cestovanie s priatel'mi a uprednostriuju destinacie, ktoré ponukaju aktivny odpocinok,
kultdrne obohatenie a dobrodruzstvo. Dostupnost’ sluZieb sa stdva Coraz vyznamnejsSim
faktorom pri vybere cestovnych sluzieb naprie¢ vSetkymi generaciami, pricom
najvyraznejsie to plati pre mladsich respondentov. Na zaklade teoretickych poznatkov a
praktickych zisteni méZzeme konstatovat/, ze trh cestovného ruchu bude musiet’ ¢oraz
viac reagovat’ na generatné rozdiely a meniace sa preferencie. KlUc¢ové bude
prisposobenie ponuky sluzieb roznym segmentom — od tradicnych all-inclusive pobytov
pre rodiny az po flexibilné ,work & travel* balicky pre milenidlov a generaciu Z.
Digitalizacia, udrzatel'nost, autentickost’ a personalizacia budli nadalej rozhodujucimi
faktormi pri tvorbe a predaji cestovnych sluzieb.

Vysledky prieskumu potvrdili viaceré teoretické predpoklady o odliSnostiach
spotrebitel'ského spravania naprieC generaciami. Generacia X potvrdzuje svoju
orientaciu na stabilitu, kvalitu a planovanie, ¢o koreSponduje s ich Zivotnou etapou a
hodnotami ziskanymi v obdobi pred masovou digitalizaciou. Naopak, Generacia Y a Z
vykazuju vyraznu preferenciu flexibilného, zazitkového a ekologicky uvedomelého
cestovania, ¢o odraza ich orientaciu na autenticitu a digitalne prostredie, v ktorom
vyrastali.

Generacia Y je Casto oznaCovana za ,zdzitkovych maximalistov", pricom
preferuje kombinaciu oddychu a objavovania, ¢o sa v praxi prejavuje vo vyssej obl'ube
all-inclusive pobytov a mestskych vyletov. Generacia Z je zase silne ovplyvnena
socialnymi sietami a vizualnym obsahom — vyber destinacie je ¢asto podmieneny jej
«instagramovatelnost'ou®. Ich rozhodovanie je rychlejsie, intuitivnejSie a menej zavislé
od tradi¢nych foriem planovania. V kontexte absencie Generacie Alfa vo vzorke mozno
konstatovat/, Ze napriek tomu, Ze eSte necestuju samostatne, ¢oraz viac ovplyviiuju
vyber destinacii, typu ubytovania a itinerdra prostrednictvom poziadaviek na zabavu,
digitalny komfort a vhodné aktivity. Tato generacia predstavuje rastici vplyv v
rozhodovani rodiov, ¢im sa z detskych pouzivatelov stavaju doleziti sekundarni
spotrebitelia. Z hl'adiska porovnania s inymi vyskumami je mozné potvrdit’ vysledky napr.
Studie McKinsey (2024), ktora takisto identifikovala hodnotovo orientované spravanie
Generacie Z a ich dbéraz na zmysluplnost, komunitu a dopad cestovania. Vysledky
zaroven podporuju tvrdenia Srivastavu (2025), Ze Generacia X ostava oporou tradi¢nych
sluZieb, avsak postupne prijima digitalne nastroje planovania.

Zaver

Prispevok sa sUstreduje na odliSnosti spotrebitel'ského spravania v oblasti
cestovného ruchu, ktora sa prispésobuje spoloCenskym trendom a technologickému
pokroku. Cielom bolo zhodnotit’ zvyklosti generacii X, Y, Z a Alfa. Na zaklade prieskum
v porovnani s tedriou méZzeme konstatovat, ze hlavné rozdiely v spotrebitel'skych
zvyklostiach v cestovnom ruchu medzi generaciami spocivaju predovsetkym v pristupe
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k cestovaniu a jeho vnimani. Generacia Z povaZuje cestovanie za zazitkovl a socialnu
aktivitu, Casto spojend so skupinovym cestovanim a Castymi vyletmi. Generacia Y
preferuje flexibilné a zazitkové cestovanie, pricom kladie dbéraz na autenticitu a
udrzatelnost. Naopak, Generacia X vyhl'adava komfort, bezpecnost’ a kvalitné sluzby,
pricom CastejSie planuje rodinné alebo wellness pobyty. Generacia Alfa, ktora zahfia
deti narodené po roku 2012, zatial' nevystupuje ako samostatna skupina spotrebitel'ov
v cestovnom ruchu, avsak jej vplyv na rozhodovanie rodicov je Coraz silnejsi. OCakava
sa, Ze tato generacia bude v budlcnosti este viac prepojena s technoldgiami a ich naroky
na digitalne sluzby a inovativne formy cestovania budd vel'mi vysoké.
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Abstract

The main objective of the paper is to identify similarities and differences in the
management and implementation arrangements in Slovakia and selected European
Union countries. The objective is explored through a comparison of legisiative,
procedural, organisational, and financial processes that influence the speed of
implementation and its subsequent effectiveness. The data needed to achieve the
objective were obtained from secondary sources, namely official documents of the
central coordinating bodlies, managing authorities and for the comparison of financial
Indicators we selected data from the European Commission. Given the different
approaches to management of the European Structural and Investment Funds, the
Identification of commonalities and differences made the identification of commonalities
and differences considerably more difficult. Common features of assurance of
implementation are the existence of an information and monitoring system and similar
organisational and the existence of legislative framework. The differences are mainly in
the number of and orfentation of operational programmes, and co-financing of projects.
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Uvod

Eurdpske $trukturalne a investi¢né fondy (ESIF) predstavujl doleZity nastroj na
podporu hospodarskeho a socidlneho rozvoja clenskych Statov Eurdpskej Unie. Ich
efektivne vyuzitie zavisi od schopnosti jednotlivych krajin vytvorit' a implementovat’
adekvatne legislativne, procesné, organizacné a finanéné mechanizmy. Programové
obdobie 2014-2020 prinieslo viacero zmien v pravidlach cerpania fondov, ktoré mali za
ciel’ zvysit’ transparentnost’, zjednodusit’ procesy a zvysit ich dopad na rozvojové priority.

Cielom tohto prispevku je zanalyzovat’ a porovnat’ ako Slovensko a vybrané krajiny
pristupili k zabezpeceniu Cerpania eurdpskych fondov v tomto obdobi. Skiimané aspekty
zahfaju legislativne ramce, procesné postupy, organizacné sStruktlry zodpovedné za
implementaciu, ako aj mechanizmy financovania a spolufinancovania projektov.

! Ing. Kristina Janoskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, kristina.janoskova@euba.sk
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Porovnanie umoznuje identifikovat' silné stranky a slabiny jednotlivych systémov, a tym
prispiet’ k hl'adaniu najlepsich praktik pre budtce obdobia. Prispevok sa opiera o analyzu
dostupnych strategickych dokumentov, legislativnych rdmcov a statistickych Udajov. V
prispevku sme sa zamerali na krajiny, ktoré sa vyznacuju najvySSou mierou Cerpania
europskych Strukturalnych a investicnych fondov, a ktoré podla Udajov Eurdpskej
komisie dosiahli k 31. decembru 2023 cerpanie presahujice 100 % alokovanych
prostriedkov.

Zabezpedcenie riadenia a implementacie ESIF

Implementacny rdmec eurdpskych strukturalnych a investicnych fondov je pevne
ukotveny v eurdpskych nariadeniach, ktoré slizia ako spolocny zaklad pre vsetky clenské
Staty Eurdpskej unie. Tieto nariadenia definuju kl'icové principy, pravidla a povinnosti,
ktoré musia krajiny dodrziavat’ pri planovani, implementacii a monitorovani ¢erpania
fondov (Marekova, Janurova, 2015). Medzi najvyznamnejSie principy patri princip
partnerstva, ktory zd6raznuje spolupracu medzi verejnymi organmi, sikromnym
sektorom a obcianskou spolocnost'ou, princip viactroviiového riadenia, ktory vyzaduje
koordinaciu a spolupracu medzi eurdpskou, narodnou a regionalnou Uroviou, a pravidla
financnej discipliny, ktoré zabezpecuju transparentnost’ a efektivnost' vyuZzivania
prostriedkov (Eurdpska komisia, 2013). Napriek harmonizacii zakladnych pravidiel vSak
legislativne ramce ponechavaju clenskym sStatom vyznamny priestor na narodné
prisposobenie implementac¢nych mechanizmov. Kazdy stat ma moznost’ upravit’ svoje
procesy podla miestnych potrieb a administrativnych kapacit. Tato flexibilita umoznuje
Statom optimalizovat’ legislativne nastroje, nastavit organizacné Struktary, ktoré
zodpovedaju ich prostrediu, prisposobit’ procesné pravidlda pre efektivnejsiu
implementaciu a zvolit' finanéné nastavenia, ktoré zabezpecia stabilitu a efektivitu
Cerpania. Prave tento priestor na narodné prispésobenie méZe byt rozhodujucim
faktorom pre Uspesnost’ implementdacie ESIF. Zatial' ¢o niektoré krajiny dokazu v tomto
ramci identifikovat’ a zaviest’ pristupy, ktoré zlepsuju efektivitu a znizuji administrativne
zat'azenie, iné mOZu narazit’ na problémy spojené s byrokraciou, nedostatoCnou
koordindciou medzi jednotlivymi aktérmi alebo slabymi kontrolnymi mechanizmami
(Bachtler, 2017). Skimanie konkrétnych pripadov Uspesného Cerpania moze slizit' ako
inych krajinach. Zaroven umoznuje odhalit' a adresovat’ bariéry, ktoré brzdia efektivne
vyuzitie fondov, a tym prispiet’ k celkovému zlepSeniu implementaéného procesu
(Europsky sud auditorov, 2021).

Legislativne zabezpecenie riadenia a implementacie ESIF

Riadenie a implementacia eurdpskych strukturalnych a investicnych fondov je
zaloZena na legislativnom ramci Eurdpskej Unie a d'alej prispdsobena na narodnej Grovni
prostrednictvom legislativy jednotlivych Clenskych Statov alebo strategickych
dokumentov. Zakladné pravidla financovania z ESIF boli upravené najma v nariadeni
Europskej komisie ¢. 1303/2013, ktoré stanovuje spolo¢né ustanovenia pre Eurdpsky
fond regionalneho rozvoja, Eurdpsky socidlny fond, Kohézny fond, Eurdpsky
polnohospodarsky fond na rozvoj vidieka a Eurdpsky namorny a rybarsky fond. Okrem
toho sa tieto pravidla rozsirili a doplnili nariadenim C. 480/2014, ktorym sa dopliia
nariadenie ¢. 1303/2013. Tieto pravne akty vytvaraji jednotné ramce pre riadenie ESIF,

19



avsak umoziuju Clenskym Statom prispdsobit’ si konkrétne implementacné mechanizmy
podla svojich potrieb (Urad vlady Slovenskej republiky, 2014).

V programovom obdobi 2014-2020 malo Slovensko zavedeny Specificky legislativny
a metodicky ramec pre riadenie a implementaciu eurofondov. Pravny zaklad
poskytovania prispevkov z Eurdpskych sStrukturdlnych a investicnych fondov bol
definovany v Zakone ¢. 292/2014 Z. z. o prispevku poskytovanom z ESIF a o zmene a
doplneni niektorych zakonov. Tento zakon upravoval podmienky poskytovania
prispevkov, prava a povinnosti prijemcov, ako aj posobnost’ organov Statnej spravy
a samospravy (Zakone ¢. 292/2014). Implementécia ESIF sa opierala aj o dalsie pravne
predpisy, medzi ktoré patri Zakon ¢. 357/2015 Z. z. o financnej kontrole a audite a Zakon
¢. 523/2004 Z. z. o rozpoctovych pravidlach verejnej spravy a o zmene a doplneni
niektorych zakonov (Urad vlady Slovenskej republiky, 2014). Okrem legislativneho rdmca
boli pre Zadatelov a prijimatelov eurdpskych zdrojov vypracované metodické
dokumenty, ktoré zaviedli jednotné pravidla pre riadenie financnych prostriedkov z
europskych zdrojov. V novembri 2014 bol schvaleny Systém riadenia ESIF, ktory
definoval hlavné principy implementacie fondov. Ministerstvo financii pripravilo Systém
financného riadenia, ktory zabezpecoval spravu finanénych tokov (Ministerstvo financii,
2023).

V Ceskej republike v programovom obdobi 2014-2020 neexistoval zakon, ktory by
priamo upravoval fungovanie eurdpskych Strukturdlnych a investicnych fondov.
Implementécia tychto fondov bola zalozena na narodnom strategickom dokumente —
Dohode o partnerstve (Ministerstvo pre miestny rozvoj, 2023). Z narodnej legislativy na
proces Cerpania ESIF vplyval najma Zakon ¢. 183/2006 Zb. o Uzemnom planovani a
stavebnom poriadku. Metodické usmernenia tykajlice sa programového obdobia 2014—
2020 boli sustredené do dokumentov Koncepcia jednotného metodického prostredia,
Metodika riadenia programov a Metodika pripravy programov (Ministerstvo pre miestny
rozvoj, 2023a). Koncepcia jednotného metodického prostredia predstavovala kl'icovu
stratégiu, ktora definovala zakladné pravidla Cerpania financnej podpory z ESIF. Jej
cielom bolo nastavit’ efektivny a spolahlivy systém riadenia fondov. Na jej zaklade
Ministerstvo pre miestny rozvoj, ktoré vystupovalo ako narodny koordinacny organ,
pripravilo dalSie metodické dokumenty. Metodika riadenia programov obsahovala
komplexné pokyny a odporucania tykajice sa implementacie fondov, ktoré poskytovali
rvnetodickt] podporu zo strany Ministerstva pre miestny rozvoj a Ministerstva financii
Ceskej republiky. Metodika pripravy programov stanovovala zavéazné postupy a pravidla
pre spracovanie programov v ramci daného programového obdobia (Ministerstvo pre
miestny rozvoj, 2023b). Tieto dokumenty spoloCne tvorili ramec, ktory zabezpecoval
jednotné pravidla a zjednodusoval implementaciu ESIF v Ceskej republike.

Vo Finsku bola implementacia Eurdpskych Strukturalnych a investicnych fondov,
podobne ako na Slovensku, upravena narodnou legislativou, konkrétne Zakonom
¢.903/2014 o fondoch pre vnutorné zalezitosti a Nariadenim vlady ¢. 351/2015 o fondoch
pre vnutorné zalezitosti. Zakon €. 903/2014 stanovoval zakladné pravidla tykajlce sa
pripravy, schvalovania a riadenia narodnych programov. Definoval zodpovednosti
jednotlivych organov, ktoré mali na starosti riadenie narodnych operacnych programov,
a urcoval ich konkrétne ¢innosti. Obsahoval aj ustanovenia o podmienkach poskytovania
podpory, postupoch pre podavanie Ziadosti, spdsoboch poskytovania a vyplacania
podpory, ako aj o monitorovani jej vyuZivania. NavySe sa v zakone uvadzali pravidla pre
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informacny monitorovaci systém, ktory zohraval délezit( tlohu pri riadeni a dohl'ade nad
fondmi (Zakon ¢. 903/2014). Nariadenie vlady ¢. 351/2015 poskytovalo detailnejsie
pravidla a usmernenia, ktoré sa tykali podmienok poskytovania podpory, maximalnej
vySky dotdcii, opravnenosti vydavkov, réznych foriem podpory a postupu pri podavani
Ziadosti o platby. Obsahovalo aj ustanovenia o prijmoch projektov, prevode podpory,
rozhodovani o dotaciach a pravidlach uchovavania a kontroly dokumentov (Nariadenie
vlady ¢. 351/2015). Dal$ou vyznamnou stcastou nariadenia boli podrobnosti o vyuzivani
technickej pomoci, ktora slizila na zlepSenie implementacnych procesov (Eurdpska
komisia, 2023a).

V Portugalsku bol legislativnym zakladom pre implementaciu ESIF  pocas
programového obdobia 2014-2020 Zakon Decree Law 159/2014, ktory nadobudol
ucinnost’ 27. oktdbra 2014 (Diario da republica, 2024). Zakon poskytoval ramec pre
riadenie projektov spolufinancovanych z fondov EU a ustanovoval zasady a pravidla pre
ich implementaciu. Zaroven definoval organizacnu Struktiru riadenia fondov vratane
kl'i€ovych riadiacich organov zodpovednych za implementéciu, koordinaciu a kontrolu
projektov a vymedzil podmienky opravnenosti, ktoré museli Ziadatelia splnit’ na ziskanie
financnych prostriedkov. SuUcast'ou legislativy boli pravidla financovania a procesné
zjednodusSenia, ktoré mali znizit' administrativnu zataZz a zabezpedit' rychlejsi proces
schvalovania Ziadosti a vyberu projektov. Dalej zakon obsahoval opatrenia na
zabezpecenie transparentnosti a verejnej kontroly. V pripade nedodrzania povinnosti
alebo neplnenia podmienok opravnenosti zo strany prijemcov zakon ustanovoval
sankéné opatrenia, aby sa zabezpecCila zodpovednost’ a efektivne vyuZitie pridelenych
finan¢nych prostriedkov (Diario da republica, 2024).

Procesné zabezpecenie riadenia a implementacie ESIF

Implementaciu ESIF vyznamne ovplyviovali procesné nastavenia, ktoré si urcovali
Clenské Staty samostatne. Eurdpska komisia v nariadeniach nestanovuje jednotné
pravidla pre procesny pristup k riadeniu a implementacii, ¢o poskytuje ¢lenskym krajinam
moZnost’ vyberu spdsobu realizacie. V nasledujlcej Casti sa preto venujeme analyze
sposobov implementacie ESIF v roznych krajinach, so zameranim na porovnanie medzi
nimi. Jednym z hlavnych skumanych aspektov je pocet operacnych programov
prostrednictvom ktorych krajiny implementuji fondy EU.

PoCas programového obdobia 2014-2020 bola implementacia eurdpskych fondov
na Slovensku realizovana prostrednictvom 9 operacnych programov. Tieto programy sa
zameriavali na konkrétne hospodarske a socialne oblasti. Jednym z nich bol Operacny
program Technicka pomoc, ktory zabezpecoval podporu efektivnej implementacie a
riadenia fondov (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie, 2024b).
Okrem operacnych programov sa ESIF implementovali aj prostrednictvom Programu
rozvoja vidieka a operacného programu Rybné hospodarstvo, financovanych z
Eurépskeho pol'nohospodarskeho fondu pre rozvoj vidieka a Eurdpskeho ndmorného a
rybarskeho fondu. V oblasti cezhraniCnej spoluprace Slovensko vyuZivalo 4 programy
Interreg V-A, ktoré zahrmali spolupracu s Pol'skom, Ceskou republikou, Rakiskom
a Madarskom (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie, 2024c.)
Nadnarodné projekty sa realizovali prostrednictvom Interreg V-B Stredna Eurdpa a
Interreg V-B Dunaj, ktoré sa zameriavali na SirSiu regiondlnu koordindciu (Ministerstvo
investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie, 2024c). Medziregionalnu spolupracu
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podporovali programy ESPON, Interreg Europe, Interact a Urbact ((Ministerstvo
investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie, 2024d).

V Ceskej republike bolo pocas programového obdobia 2014-2020 na narodnej
Urovni implementovanych 8 operacnych programov, ktoré sa zameriavali na konkrétne
hospodarske a socidlne oblasti. Medzi nimi mal regionalny charakter operacny program
Praha — poly rastu, ktory bol uréeny Specificky pre rozvoj hlavného mesta Prahy.
Kompletny prehl'ad tychto programov je uvedeny v tabulke €. 1. V oblasti cezhrani¢nej
spoluprace Cesko vyuZivalo v porovnani so Slovenskom vyssi pocet cezhranicnych
programov, konkrétne 5 programov. Ceska republika bola zaroven zapojena do
nadnarodnych programov Interreg V-B Dunaj a Interreg V-B Stredna Eurdpa, ktoré
podporovali regionalnu spolupracu v SirSom geografickom kontexte. Podobne ako iné
Clenské krajiny sa tiez podielala na medziregionalnych iniciativach prostrednictvom
programov ESPON, Interreg Europe, Interact a Urbact (Ministerstvo pre miestny rozvoj,
2024).

Vo Finsku prebiehala pocas programového obdobia 2014-2020 implementacia
prostrednictvom narodnych operaénych programov a regiondlneho zamerania. Na
narodnej drovni boli hlavnymi operacnymi programami Udrzatelny rast a praca,
Iniciativa malého a stredného podnikania. Z Eurdpskeho namorného a rybarskeho fondu
bol financovany operacny program Rybné hospodarstvo. Regionalne zameranie bolo
zabezpecené cez operacné programy Specifické pre regién Aland - Podnikanie a zru¢nosti
v rédmci regiénu Aland, a tie? Program rozvoja vidieka Aland. ako aj cez celoplony
Program rozvoja vidieka pevnina. V oblasti cezhrani¢nej spoluprace Finsko participovalo
na programoch Interreg V-A, zahffiajucich programy Finsko — Estonsko — LotySsko —
Svédsko (Centralne Pobaltie), Svédsko — Finsko — Norsko (Sever), Svédsko — Finsko —
Norsko (Botnia-Atlantica). Nadregionalne programy zahffiali Interreg V-A Regién
Baltského mora, Interreg V-B Severna periféria a Arktida. Medziregionalnu spolupracu
Finsko realizovalo prostrednictvom programov ESPON, Interreg Europe, Interact, a
Urbact (Eurdpska komisia, 2024a).

V Portugalsku bola v programovom obdobi 2014-2020 implementacia zabezpecena
cez 4 tematické operacné programy — operacny program Konkurencieschopnost
a internacionalizacia, Socialne zaclenenie a zamestnanost, Ludsky kapitdl a P
Udrzatelnost’ a efektivnost’ vyuzivania zdrojov. Na podporu pre riadenie a implementaciu
ESIF bol zriadeny operacny program Technickd pomoc. Okrem narodnych operaénych
programov bolo v Portugalsku zriadenych 5 regionalnych operacnych programov na
pevnine a 2 regionalne operacné programy - ostrovy. Ich prehlad je uvedeny v tabulke
¢.1.V Portugalsku sa tiez implementovali eurofondy cez programy cezhranicnej
nadnarodnej a medziregionalnej spoluprace (Eurdpska komisia, 2024b).
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Tab. 1 Prehl'ad operacnych programov vo vybranych krajinach v programovom obdobi

2014-2020
Narodné operacné programy Regionalne operacné
programy
Slovensko 9 - Efektivna verejna sprava,
Integrovana infrastruktira, Rybné
hospodarstvo,  Ludské  zdroje,
Integrovany regionalny operacny
program, Kvalita Zivotného
prostredia, Program rozvoja vidieka, )
Technicka pomoc
OP Veda a vyskum bol v roku 2019
spojeny s OP Integrovana
infrastruktdra
Ceska 8 - Podnikanie ainovéacie pre
republika konkurencieschopnost, Vyskum,
vyvoj a vzdelavanie, Zamestnanost,,
Doprava,  Zivotné  prostredie,
TechnickhA  pomoc,  Rybarstvo,
Program rozvoja vidieka, OP Praha —
pol rastu CR
Finsko 3- Udrzatelny rast a praca, Iniciativa | 3- Podnikanie a zruCnosti
malého a stredného podnikania, | vramci  regidénu  Aland,
Rybné hospodarstvo Program rozvoja vidieka
Aland, Program rozvoja
vidieka pevnina
Portugalsko | OP Konkurencieschopnost’ a | Na pevnine - Sever; Stred;
internacionalizacia;, OP  Socialne | . )
zaclenenie a zamestnanost; OP Lisabon; Alentejo; Algarve.
Ludsky kapital; OP UdrZatelnost' a | Ostrovy - Azora, Madeira
efektivnost’ vyuzivania zdrojov;
Program rozvoja vidieka
PRORURAL+ - pre
OP Technicka pomoc autondmna oblast’  Azory
a Madeira
PRODERAM 2020 - pre
autonémnu oblast’ Madeiry

Zdroj: Spracované na zaklade Udajov z Eurdpskej komisie, 2024.
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Vytvorenie elektronickych systémov na evidenciu, uchovavanie a spravu Udajov
tykajucich sa cerpania eurdpskych fondov je kfucovym prvkom riadenia ESIF. Vo
vSetkych skimanych krajinach existovali informacné monitorovacie systémy, ktoré
zabezpecCovali digitalizaciu procesov, zjednodusovali komunikaciu medzi prijemcami a
riadiacimi orgdnmi a zvysovali transparentnost’ implementacie. Povinnost’ vytvorenia a
prevadzky takéhoto systému vyplyvala z nariadenia ¢. 1303/2013, ktoré ukladalo
Clenskym Statom povinnost’ zaviest' elektronicky systém riadenia a monitorovania
implementacie fondov. Zodpovednost' za tento systém bola zverena centralnym
koordinacnym organom (Nariadenie 1303/2013).

Na Slovensku bol informaény systém ITMS2014+ navrhnuty a udrziavany
Ministerstvom investicii, regiondlneho rozvoja a informatizécie. V Ceskej republike tdto
Ulohu plnilo Ministerstvo pre miestny rozvoj. V oboch krajinach bol systém financovany
z operactného programu Technicka pomoc. ITMS2014+ na Slovensku slzil ako
platforma, prostrednictvom ktorej mohli prijemcovia realizovat’ administrativne ukony.
Systém umoznoval elektronické podavanie Ziadosti o aktivaciu konta, Ziadosti o
nenavratny financny prispevok, Ziadosti o platbu, predkladanie monitorovacich sprav,
hlaseni o zacati alebo ukonceni aktivit, ako aj vSeobecnt komunikaciu medzi prijemcami
a riadiacimi organmi. Elektronizacia tychto procesov vyrazne znizila administrativnu
zat'az, urychlila spracovanie Udajov a prispela k transparentnejSiemu riadeniu fondov.

Podobny pristup bol zaznamenany aj v Ceskej republike, kde elektronické systémy
umoziovali efektivne spracovanie Gdajov a ul'ahcovali pristup prijemcov k financiam.
Tieto systémy sa ukazali ako dolezity nastroj na dosiahnutie vySsSej efektivity a
transparentnosti Cerpania ESIF. V Ceskej republike prebiehala prostrednictvom IS
KP14+ elektronické podanie Ziadosti o podporu a administrativu zo strany ziadatela
(Ministerstvo pro miestny rozvoj, 2024a).

Vo Finsku bola tvorba a prevadzka informacného systému pre implementaciu
eurdpskych strukturalnych a investi¢nych fondov zverend Ministerstvu pre ekonomické
zalezitosti a zamestnanost’. Tento systém bol financovany z operac¢ného programu
UdrZatel'ny rast a praca. Elektronizacia pokryvala vsetky fazy implementacného procesu,
¢o zjednodusilo administrativu a posilnilo transparentnost’ Cerpania fondov. Finsky
informacny systém obsahoval viacero modulov, ktoré umoziovali spracovanie Ziadosti a
ich administraciu. Medzi hlavné funkcie patrilo podavanie Ziadosti o nendvratné financné
prispevky, ich administrativna kontrola a odborné hodnotenie. Systém tieZ podporoval
povinné kontroly projektov a umoziioval elektronické podavanie Ziadosti o platbu,
predkladanie dokumentov tykajlcich sa verejného obstaravania a vedenie elektronickej
komunikacie s riadiacimi organmi a dalSimi zainteresovanymi stranami. Vyhodou
finskeho systému bola aj jeho schopnost’ zostavovat’ vykazy, ktoré sldZili nielen pre
vnutrostatne potreby, ale aj na UcCely vykazovania Eurdpskej komisii (Ministerstvo pre
ekonomické zaleZitosti a zamestnanost’, 2024).

V Portugalsku bol zavedeny centralizovany systém Portal Portugal 2020, ktory
slizil ako hlavny nastroj na spravu a implementdciu projektov financovanych z
europskych Strukturalnych a investi¢nych fondov. Hlavnym cielom tohto portalu bolo
zjednodusit’ proces podavania Ziadosti, zlepsit’ spravu financnych prostriedkov a zvysit’
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transparentnost’ pri implementacii fondov. Portal umozioval Ziadatelom predkladat’
projekty na financovanie v elektronickom prostredi. Proces podavania Zziadosti o
nenavratny financny prispevok a Zadosti o platby je vykonavany vylucne
prostrednictvom online platformy. Okrem toho systém poskytuje Ziadatel'om jednoduchy
pristup k informaciam o aktudlnych vyzvach, stave ich ziadosti a d'alSich procesnych
krokoch (Portugal 2024)

Organizacné zabezpedenie riadenia a implementacie ESIF

Organizac¢né zabezpecenie implementacie eurdpskych strukturalnych a investi¢nych
fondov na Slovensku bolo v programovom obdobi 2014 — 2020 rozdelené do dvoch
Urovni: strategickej a programovej. Strategicka Uroven riadenia zahfmala devat
kI'dovych organov, ktorych Ulohy a cinnosti boli definované v Zakone €. 292/2014 Z.z.
o prispevku poskytovanom z ESIF. Hlavni koordina¢nd Ulohu na strategickej Grovni
plnilo Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie SR ako centralny
koordinacny organ. Medzi jeho hlavné zodpovednosti patrilo vypracovanie Partnerskej
dohody a zabezpecenie tvorby a prevadzky informacného monitorovacieho systému.
Ministerstvo financii SR zastavalo dve vyznamné funkcie. Posobilo ako certifikacny organ,
ktory koordinoval financné riadenie, vydaval certifikacie a prevadzal financné prostriedky
z Eurdpskej komisie, a zaroven ako organ auditu zodpovedny za kontrolu Cerpania
prostriedkov. Strategicku Groven doplnali Ministerstvo zahrani¢nych veci SR, Narodny
monitorovaci vybor a Rada centralneho koordinacného organu (Ministerstvo investicii,
regionalneho rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky, 2024).

Na programovej urovni riadenia boli hlavnym ¢lankom riadiace organy, medzi ktoré
patrili ministerstvd a Urad vlady SR. Ich dlohy zahriali vyhlasovanie vyziev,
administrativne a miestne overovanie Zziadosti, podporu monitorovacich vyborov a
zabezpeCenie systému na elektronickl spravu Udajov, ako stanovuje nariadenie
1303/2013. Cinnosti riadiacich organov podporovali sprostredkovatel'ské organy, medzi
ktoré patrili Grady samospravnych krajov, mestské Grady, Slovenskd inovacna a
energeticka agentura, Slovenska agentlra Zivotného prostredia, a d'alSie Specializované
agentury. Tieto institicie vykonavali Ulohy delegované riadiacimi organmi, ¢im
zabezpecovali koordinaciu medzi centralnymi a regionalnymi Groviiami implementacie
fondov. Organizacné nastavenie na Slovensku vychadzalo z kombinacie legislativnych
ramcov, stanovenych Zakonom ¢. 292/2014, a eurdpskych nariadeni.

V Ceskej republike bola implementacia eurdpskych $trukturdlnych a investi¢nych
fondov centralizovand prostrednictvom Ministerstva pre miestny rozvoj, ktoré pdsobilo
ako centralny koordinacny organ. Tento Urad vykonaval kl'iCové koordinacné funkcie v
oblasti metodiky, procesného riadenia a schval'ovania riadiacich organov. Sekcia
koordinacie eurdpskych fondov a medzinarodnych vztahov v rdmci MMR zabezpecovala
koordinaciu medzi jednotlivymi subjektmi zapojenymi do implementacie a spravu
monitorovacieho systému. Okrem toho zabezpecovalo publikacnd cinnost’ a
informovanie verejnosti o implementacii fondov (Ministerstvo pro miestny rozvoj,
2024b).

Riadiace organy v Ceskej republike mali na starosti pripravu a riadenie operacnych
programov, Co zahfmalo strategické planovanie, vyhlasovanie vyziev, administraciu
projektov a finan¢né riadenie. Tieto organy boli zodpovedné za riadne informovanie
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prijimatel'ov o dostupnych prilezitostiach, zabezpecenie konzistentnosti procesov a za
zostavovanie vyrocnych a zavereCnych sprav, ktoré boli predkladané Europskej komisii.
V programovom obdobi 2014 — 2020 boli za riadiace organy v Ceskej republike
dezignované jednotlivé ministerstva (Ministerstvo pro miestny rozvoj, 2024a). Ich
rozdelenie a zodpovednosti za konkrétne operacné programy su podrobne uvedené v
tabul'ke €. 2.

Tab. 2 Prehl'ad riadiacich organov v Ceskej republike
Nazov operacného programu Riadiaci organ

OoP Podnikanie a inovacie pre | Ministerstvo priemyslu a obchodu
konkurencieschopnost’

OP Vyskum, vyvoj a vzdelavanie Ministerstvo Skolstva, mladeze
a telovychovy

OP Zamestnanost’ Ministerstvo prace a socialnych veci
OP Doprava Ministerstvo dopravy
OP Zivotné prostredie Ministerstvo Zivotného prostredia

Integrovany regionalny operacny | Ministerstvo pre miestny rozvoj
program

OP Praha — pdl rastu CR Hlavné mesto Praha

OP Technicka pomoc Ministerstvo pre miestny rozvoj
OP Rybarstvo Ministerstvo pol'nohospodarstva
Program rozvoja vidieka Ministerstvo pol'nohospodarstva

Programy Eurdpskej Uzemnej spoluprace | Ministerstvo pre miestny rozvoj

Zdroj: Ministerstvo pre miestny rozvoj, 2024a.

Centralnym koordinanym orgdnom bolo vo Finsku Ministerstvo prace
a ekonomiky. Zodpovedalo za programovanie, implementaciu a monitorovanie
Strukturalnych fondov a dohliadalo nad cinnostou Poradného vyboru pre regionalnu
a Strukturalnu ekonomiku. Poradny vybor pre regionalnu a Strukturalnu ekonomiku,
resp. Poradny vybor pre regionalnu obnovu vykonaval koordinaciu pripravy Partnerskej
dohody, operacnych programov, ich monitorovanie a tvorbu narodnej legislativy
a nariadeni (Ministerstvo prace a ekonomiky, 2024).

Podobne ako v ostatnych krajinach za riadiace organy boli dezignované
ministerstva. Ich Cinnosti zahfhali podobne ako na Slovensku tematickd pripravu
operacnych programov z pohladu narodnych priorit. Ulohou regionalnych Unii bola
zodpovednost’ za pripravu operacnych programov z pohladu regionalnych priorit.
Ministerstvo pre zamestnanost’ a ekonomiku bolo riadiacim organom pre narodné
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operacné programy UdrZatelny rast a pracu a Iniciativu malého a stredného podnikania
(Eurdpska komisia, 2024a).

V Portugalsku boli pocas programového obdobia 2014-2020 za implementaciu
Eurdpskych Strukturalnych a investicnych fondov zodpovedné nasledovné organy.
Komisia pre koordinaciu a regionalny rozvoj mala na starosti riadenie a implementaciu
operacnych programov na regionalnej Urovni. Ministerstvo pre planovanie a
infrastruktaru bolo zodpovedné za koordinaciu a dohl'ad nad implementaciou ESIF na
narodnej Urovni. Institdt pre zamestnanost' a odbornd pripravu bol zodpovedny za
implementaciu programov financovanych z Eurdpskeho socialneho fondu, zameranych
na podporu zamestnanosti a odborného vzdelavania. Agentura pre rozvoj a kohéziu ako
centralny koordinaCny organ mala na starosti koordindciu a monitorovanie
implementacie fondov, ako aj poskytovanie technickej podpory a poradenstva (Eurdpska
komisia, 2024b).

Finanéné zabezpecenie riadenia a implementacie ESIF

V programovom obdobi 2014-2020 boli limity pre vysku spolufinancovania
stanovené podla nariadenia Eurdpskej komisie ¢. 1303/2013. Pre menej rozvinuté
regiony bola maximalna vyska spolufinancovania ur¢ena na 80-85 %. Konkrétne, 85 %
spolufinancovanie sa vztahovalo na menej rozvinuté regiony Clenskych Statov, ktorych
priemerny HDP na obyvatela v rokoch 2007 — 2013 bol nizsi ako 85 % priemeru EU27.
Na druhej strane, 80 % spolufinancovanie sa tykalo menej rozvinutych regionov, ktorych
HDP na obyvatela v rokoch 2007 - 2013 bol nizsi ako 75 % priemeru EU25, ale vySsi
ako 75 % priemeru EU27. Viac rozvinuté regiony mohli ziskat’ financovanie do vysky 50
%, zatial' ¢o tranzitné regidony mali limit 60 %. Pre programy Eurdpskej Uzemnej
spoluprace bola vyska spolufinancovania stanovena na 85 % (Eurdpska komisia, 2024).

V programoch cezhranic“:nvej spoluprace boli pre partnerov zo Slovenskej republiky
stanovené nasledujlce limity. Statne organy a ich organizacné zlozky, ako aj rozpoctové
a prispevkové organizacie zriadené statom, mohli financovat’ svoje aktivity z Eurépskeho
fondu regionalneho rozvoja az do vysky 85 %, pricom zvysSnych 15 % bolo hradenych
zo Statneho rozpoCtu (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie,
2021). Uzemnd samosprava a jej organizatné zlozky, organizacie zriadené krajom,
obcou alebo mestskou Cast'ou, zaujmové zdruzenia pravnickych os6b, mimovladne
organizacie, Eurdpske zoskupenie Uzemnej spoluprace a okresné a krajské organizacie
cestovného ruchu mohli financovat’ svoje aktivity z ERDF do vysky 85 %, pricom d'alSich
10 % bolo hradenych zo statneho rozpoctu (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja
a informatizacie, 2021).

Podobne ako na Slovensku, aj v Ceskej republike zavisela vyéka spolufinancovania
od typu prijemcu a regiénu. Organizacné zlozky Statu a prispevkové organizacie spolu
s Uzemnymi samospravnymi celkami aich prispevkovymi organizaciami mali
spolufinancovanie zabezpecené vo vyske 85 % a 15 % spolufinancovanie znasal
prijimatel. Takéto rozdelenie platilo pre prijimatelov v menej rozvinutych regiénoch. Vo
viac rozvinutych regiénoch bolo spolufinancovanie na Grovni 50 %. Rozdiely v nastaveni
spolufinancovania su zrejmé v dvoch programoch cezhraniCnej spoluprace. V programe
Interreg Ceska republika — Pol'sko bolo spolufinancovanie z Eurdpskeho fondu
regionalneho rozvoja stanovené na 80 %. Na druhej strane, v programe cezhranicnej
spoluprace Cesko — Slovensko bola maximalna vyska spolufinancovania rovnaka ako na
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Slovensku, teda 85 %. Rozdiel oproti Slovensku spocival v spolufinancovani pre
rozpoctové a prispevkové organizacie zriadené statom. V Ceskej republike bolo 85 %
spolufinancovanie z eurofondov doplnené 15 % prispevkom Ziadatela, zatial' ¢o na
Slovensku je spolufinancovanie pre prispevkové a rozpoctové organizacie Statu nulové
(Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie, 2021).

Prispevok pri projektoch financovanych z ESIF bol vo Finsku maximalne vo vyske
75 % z celkovych opravnenych nakladov projektu. Vynimku tvoria ré6zne formy pomoci,
kde sa miera spolufinancovania pohybovala na urovni 90 %, resp. 100 % (Eurdpska
komisia, 2024a).

V Portugalsku sa v programovom obdobi 2014 - 2020 miera spolufinancovania
eurdpskych Strukturdlnych a investi¢nych fondov (ESIF) Ii§ila v zavislosti od Urovne
rozvoja regionu a typu fondu. V pripade menej rozvinutych regionov, ako su Norte,
Centro a Alentejo, miera spolufinancovania dosahovala az 85 % celkovych opravnenych
nakladov. V prechodnych regionoch, ako je Algarve, bola miera spolufinancovania vo
vSeobecnosti nizSia, priblizne 60 %. V rozvinutejsich regidnoch, ako je Lisabon, bola
miera spolufinancovania vacsiny projektov priblizne 50 %.

Spolo¢nou ¢rtou finanéného riadenia vo vybranych krajinach, ktord vychadza
z pravidiel Eurdpskej komisie bol vznik opravneného vydavku v obdobi od 1. januara
2014 do 31.decembra 2023. Dalsie doplfiujliice podmienky na opravnenost’ vydavkov
boli upravené nadrodnymi metodikami.

Percentualne cerpanie financnych prostriedkov z celkovej alokacie je najcastejSim
ukazovatel'om financ¢ného riadenia eurofondov. Na porovnanie financ¢nej implementacie
boli pouzité tdaje z Eurdpskej komisie. Slovensko malo na programové obdobie 2014-
2020 pridelenych 20,61 miliard € z ESIF (Eurdpska komisia, 2024c). Slovensko Cerpalo
prostriedky z Europskeho fondu regionalneho rozvoja, Eurdpskeho socidlneho fondu,
Kohézneho fondu, Eurépskeho pol'nohospodarskeho fondu pre rozvoj vidieka a Iniciativy
na podporu zamestnanosti mladych fudi. K 31. decembru 2023 bolo Cerpanie na
Slovensku na drovni 13,11 miliard €, ¢o predstavuje 89 %. Tento Udaj nezahffa Program
rozvoja vidieka, kde mo6ze Slovensko Cerpat’ prostriedky do konca roka 2025. (Eurdpska
komisia, 2024c).

Ceska republika mala na programové obdobie 2014-2020 pridelenych 34,90 milidrd
€. Najvacsi podiel z toho tvoria prostriedky z Europskeho fondu regionalneho rozvoja. K
31. decembru 2023 dosiahlo Cerpanie v Cesku Uroven 640 miliard €, ¢o predstavuje 99
% (Eurdpska komisia, 2024d).

Finsko malo na programové obdobie 2014-2020 pridelenych 10,862 miliard €. K 31.
decembru 2023 bolo ¢erpanie na Urovni 96 % (Eurdpska komisia, 2024a). Portugalsko
dosiahlo podla Eurdpskej komisie k 31. decembru 2023 implementaciu na Urovni 106 %
(Europska komisia, 2024b). Vyvoj finan¢nej implementacie vo vybranych krajinach v
jednotlivych rokoch programového obdobia 2014-2020 je zobrazeny v nasledujicom
grafe.
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Graf 1 Implementacia ESIF vo vybranych krajinach k 31. decembru 2023
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Zdroj: Spracované na zaklade Udajov z Eurdpskej komisie, 2024.
Zaver

Cielom prispevku bolo zanalyzovat' a porovnat’ legislativne, procesné, organizacné
a finanCné zabezpecenie Cerpania europskych fondov v programovom obdobi 2014-2020
na Slovensku a vo vybranych krajinach (Ceska republika, Finsko, Portugalsko). Vyber
krajin suvisel s mierou Cerpania financnych prostriedkov k 31. decembru 2024. Prispevok
sa zameriava na identifikaciu podobnosti a rozdielov v riadeni a implementacii tychto
fondov. VSetky skimané krajiny mali legislativne ramce prispdsobené narodnym
potrebam, ktoré vychadzali z nariadeni Eurdpskej komisie. Zakladné pravidla
financovania z ESIF boli upravené nariadenim ¢. 1303/2013. Slovensko podobne ako
Finsko a Portugalsko malo Specificky zakon upravujlci implementaciu ESIF, zatial' ¢o
Ceska republika sa spoliehala na metodické usmernenia a strategické dokumenty.
V procesnej oblasti mdéZzeme za spoloCny znak brat, Ze vSetky krajiny mali viaceré
operacné programy s tematickym zameranim a vyuzivali narodné operacné programy a
programy cezhranicnej, nadnarodnej a medziregionalnej spoluprace. V Portugalsku a vo
Finsku bola implementacia tiez zabezpeCena cez regionalnu Uroven. Vytvorenie
elektronickych systémov na evidenciu a spravu Udajov bola zabezpecena vo vsetkych
krajinach, vzhl'adom na fakt, Ze ide o povinnost’ vyplyvajucu z nariadenia. Spolocnou
Crtou vSetkych systémov je moznost' elektronického podania Ziadosti o nenavratny
financny prispevok, Ziadosti o platbu a monitorovacich sprav. Specifikom je tvorba
finan¢nych prehl'adov, ktoré dokaze informacno-monitorovaci systém vo Finsku. VSetky
skimané krajiny mali centrdlne koordinacné organy a viaceré riadiace organy
zodpovedné za implementaciu operacnych programov. V Portugalsku bola
implementacia riadena Komisiou pre koordinaciu a regionalny rozvoj na regionalnej
Urovni, zatial' ¢o v Ceskej republike a na Slovensku boli hlavnymi riadiacimi organmi
ministerstva. Skimané krajiny mali stanovené limity spolufinancovania podl'a nariadenia
¢. 1303/2013, priCom menej rozvinuté regiony mali vysSsie percento spolufinancovania.
Zohl'adnenim vsetkych rozdielov v prispevku m6zeme konstatovat/, Ze medzi uvedenymi
krajinami neexistuju vyrazné rozdiely v skimanych oblastiach.
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Branding vinarskych produktov a jeho vplyv na spotrebitel'ské
spravanie !

Vanesa PospiSilova ! — Petra Smetanova 2

Branding of wine products and its impact on consumer behaviour

Abstract

Brand building is very important in the wine market because consumers can easily be
attracted to a wide range of brands. Wine branding refers to the perception of a wine
product and its name in the mind of the consumer. The main aim of this paper is to
investigate whether the importance of label and design in wine purchase decisions can
be influenced by selected attributes listed on a wine bottle. The observed attributes were
brand, variety, year, logo, origin, certificate, volume and alcohol content. The key
methods of data collection and processing were the method of enquiry and regression
analysis through the Ordinary Least Squares (OLS) method. The most important finding
of the paper is that logo has a weakly significant positive effect on the importance of
label and design in wine purchase decisions.

Key words

branding, wine products, wine sector, consumer behaviour,

JEL Classification: D12, M31, Q13,

Uvod

Americkd marketingova asociacia (AMA, 2024) definuje znacku ako nazov, termin,
znak, symbol alebo dizajn, pripadne ich kombinacia, ktoré su urcené na identifikaciu
tovaru a sluzieb jedného alebo viacerych predajcov a na ich odliSenie od konkurencie.
Robinson a Harding (2015) uvadza, Ze branding vinarskych produktov je ,stbor
komplexnych marketingovych navrhov, ktorych cielom je predavat’ vino ako znacku -
vyrobok, ktory sa predava ovela viac vdaka svojmu individuainemu nazvu a imidZu nez
vdaka svojej pévodnej kvalite".

Budovanie znacky je velmi dblezité aj pre trh s vinom, kde spotrebitel'a méze I'ahko
pohltit’ Siroky vyber znaciek (Vlachvei a kol., 2012). Branding vina mozno podl'a Nowaka
a Newtona (2006) definovat’ ako vnimanie vinarskeho vyrobku a jeho ndzvu v mysli
spotrebitel'a. Vytvorenie si Uspesnej stratégie brandingu vinarskych produktov je vel'mi
dolezité, pretoze

e pomaha zlepsit’ imidz vinarstiev

! Tento prispevok je sucastou vyskumného projektu PMVP I-24-112-00 Branding vinarskych
produktov v podmienkach slovenského trhu a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie

2 Ing. Vanesa PospiSilova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, vanesa.pospisilova@euba.sk

3 Ing. Petra Smetanova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, petra.smetanova@euba.sk
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e znizuje Cas a Usilie vinarskych podnikov pri predaji
e ulahcuje spotrebitelom nakupovanie

e podporuje diferenciaciu v mysli spotrebitela prostrednictvom nehmotnych,
emocionalnych a symbolickych vyznamov, ktoré kupujuci pripisuju znacke

e robi vino UspeSnym tym, Ze spaja vSetky jeho zlozky (kvalitu, cenu,
propagaciu a balenie) jedinenym a zapamatatelnym spOsobom, ktory
oslovuje ciel'ového zakaznika

Vinarsky sektor je velmi narocnym trhom na diferenciaciu znacky a to z doévodu
pritomnosti tisicov znaciek a etikiet, pricom branding vina je ovela viac nez len jeho
etiketa. Budovania znaciek vo vinarskom sektore sa zameriava najma na vlastnosti alebo
atriblty vinarskeho produktu ako je napriklad krajina pévodu, odroda hrozna, meno
vyrobcu alebo apelacia (Johnson a Bruwer, 2007). Portal Vino.sk (2024) uvadza, ze
apelacia je kontrolované oznacovanie vina viazané na konkrétne pestovatel'ské Gzemie.
Apelacia sa vyuziva najma v krajinach s bohatou vinohradnickou histériou, prevazne vo
Francuzsku, Taliansku, Spanielsku a Portugalsku.

Symboly na etikete predstavuju silné asociacie znacky, ktoré pretrvavaju a mézu
sa preniest’ na nové vina. Vhodnou stratégiou je aj spojenie znacky priamo s regiénom,
hlavne v pripade, ak je region znamejsi ako samotna znacka (Vlachvei a kol., 2012). Vo
vinarskom sektore existuje dlha tradicia spolahnutia sa na region, ktory sluzi ako
ukazovatel kvality. Niektoré vina z réznych regionov (napriklad Bordeaux), maju povest’
zalozenu na ich silnom spojeni s lokalitou, kde sa vyrabaju. Na zaklade tejto skutocnosti
moZe byt’ vino vhodnym atribitom aj pri hodnoteni regionalneho brandingu (Atkin a kol,
2017). Vinarstva vyuzivaju aj iné stratégie brandingu a to podla toho, ako chcu, aby
bola ich znacka vnimana. Pri tychto stratégiach vyuzivaji hlavne zemepisné oznacenia,
dizajn produktov, ziskané ocenenia vin, zapojenie vinarstiev do vinarskeho cestovného
ruchu alebo e-branding. KI'iCovym zaujmom vinarstiev by malo byt dosledné a dihodobé
prepojenie asociacii so znackou. (Lockshin a kol, 2006; Vlachvei a kol., 2012).

Pre spotrebitelov, ktori kupuji vino, pomaha znacka vina zjednodusit' ich
rozhodovanie. Vinarstva by pri svojich stratégiach brandingu mali dospiet’ k vytvoreniu
vernosti spotrebitela ku znacke. T4 mozno opisat’ ako hlboko zakorenenu predispoziciu
opakovane pouzivat’ preferovani znacku aj v buduicnosti. Vernost’ k znacke spdsobuje
opakované nakupy rovnakej znacky aj napriek situacnym vplyvom a marketingovym
snaham, ktoré maju ovplyvnit’ a zmenit’ spotrebitel'ské spravanie (Drennan a kol, 2015).
Pereira (2016) rozdel'uje znacky vina do dvoch skupin:

1. Historické/klasické — Typickym prikladom je znacka vin Sampanské, ktoré
evokuje vSetky symboly spojené s UspeSnou znackou vina. Povest’ znacky sa
budovala dIhé starocia a tieto znacky st Uzko spojené s regiénom, Specifickymi
odrodami hrozna a metdédami vyroby. K dalSim klasickym znackédm patria
napriklad vina z oblasti Jerez, Porto, Bordeaux alebo Madeira.

2. Moderné - Moderné znacky vin aktudlne ovplyviiuji sUcasny svetovy trh
s vinom. S0 zostavené na baze pruznej ponuky a planovanej propagacie
zaloZenej na Sirokej Skale vyuZitia marketingovych nastrojov. Zvycajne su
Standardizované, zameriavaju sa na chut’ medzinarodného trhu a maiju
stanoven( primeranu cenovu Uroven. Vina nevyuzivaju Specifické zemepisné
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oznacenie pévodu a maju tendenciu byt konzistentné v kvalite a dostupnosti,
Vel'kou konkurenénou vyhodou modernych znaciek vin je prave cena a prispela
k rozsireniu tychto znaciek po celom svete. Ked'Ze vyroba je vo vSeobecnosti
Skalovatelna a ponuka hrozna nie je obmedzena na region (nevyzZaduji sa
chranené zemepisné oznacenia ani chranené oznacenia povodu), su tieto vina
zvycCajne Siroko dostupné a sa mozu predavat’ za nizSie ceny.

Metodika prace

Hlavnym cielom tohto prispevku je zistit, &i dolezitost’ etikety a dizajnu pri
rozhodovani o kupe vina ovplyviuju vybrané atribity uvedené na flasi vina. Za
pozorované atriblty sme zvolili znacku, odrodu, roc¢nik, logo, povod, certifikat, objem
a obsah alkoholu. Pre naplnenie hlavného ciel'a ¢lanku sme vyuzili niekol'ko zakladnych
Statistickych metdd ako analyza, syntéza a komparacia, kl'i¢ovymi metédami vsak bola
metdda dopytovania a metdda najmensich vzorcov OLS.

Metoda dopytovania

Pri pisani ¢lanku bola ako hlavna metdda pouzitd metdda zberu primarnych udajov
formou dopytovania. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictcvom Google Forms
a distribuovany prostrednictvom socialnych sieti v obdobi od 7.11.2024 do 13.11.2024.
Dotaznik sa skladal z5 sekcii, pricom prva sekcia pozostavala z roztriedenia
respondentov na konzumentov a nekonzumentov vina. Druha sekcia bola orientovana
na blizSie informacie o konzumovanych vin respondentami (napriklad typ
konzumovanych vin, miesto nakupu vin, priemerna cena za kipenu fl'asu vina...). Tretiu
sekciu tvorili otdzky ohladom preferencii pri kipe vin a brandingom vinarskych
produktov. V Stvrtej sekcii respondenti detailnejSie odpovedali na otazky tykajlice sa
etikiet vinarskych produktov a v poslednej sekcii uviedli demografické udaije.

Pri tvorbe dotaznikového prieskumu je dolezity aj vypocet vzorky respondentov na
ziskanie relevantnych Udajov. Na vypocet relevantnej vzorky respondentov sme pouzili
vzorec:

z2 x 52

n= hz kde (1)

n = velkost’ vzorky

z = spolahlivost’ odhadu (1,96)

H = presnost’ odhadu (0,03)

s2 = rozptyl, priCom s = p x (1 - p), kde p = podiel znaku (0,5)?

Velkost' vzorky pri neznamom rozptyle, s 95% spolahlivostou a 3% presnostou
odhadu, je priblizne 1 067 respondentov.
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Metdda najmensich vzorcov (OLS)

Pri Statistickom vyhodnoteni dajov sme sa zamerali na to, ako faktory - znacka,
odroda, rocnik, logo, povod, certifikat, objem a obsah alkoholu — vyrazne ovplyviuju
dolezitost’ etikety a dizajnu pri rozhodovani o nakupe vina. Zakladn( regresnd analyzu
metddou najmensich vzorcov (Ordinary Least Squares so skratkou OLS) sme uskutocnili
v Statistickom programe Gretl. Premenné sme si v programe roztriedili nasledovne:

e Zavisla premenna — vplyv etikety a dizajnu na kipu vina

e Nezavislé premenné - znacka, odroda, rocnik, logo a dizajn, povod,
certifikat, objem a obsah alkoholu

Vysledky a diskusia

Demograficka charakteristika respondentov

Do dotaznikového prieskumu sa celkovo zapojilo 120 respondentov. Udaje boli
nasledne ocistené o odpovede Ucastnikov, ktori uviedli, Ze nie si konzumenti vina
a zaroven od respondentov, ktori si nevsimaju etikety vin. Pri spracovani udajov sme
pracovali so vzorkou 104 Ucastnikov dotaznikového prieskumu. BlizSie informacie
o vzorke respondentov suU zachytené v Tabulke 1. Takmer 77% z opytanych
predstavovali Zeny, zvySnych 23% boli muzi. Do prieskumu, ktory bol distribuovany
online formou, sa zapojili najma miladi l'udia vo veku 18-25 rokov (priblizne 63,5%) a 26-
35 rokov (takmer 26%). Skoro 51% respondentov uviedlo, Ze ich priemerny mesacny
prijem je do 1000€. Z najvyssieho dosiahnutého vzdelania 37,5% respondentov ukoncilo
stredoskolské vzdelanie s maturitou a 33,65% z opytanych ukoncilo vysokoskolské

vzdelanie II. stupna.

Tab. 1 Demograficka charakteristika respondentov

Pocet respondentov (N= 104)

lzohla vie
zena

Muz

Vek

18-25
26-35
36-45
46-55

56+
Neuvedené
Priemerny mesacny prijem
Do 1000€
1001-2000€
2001-3000€
3001€+
Neuvedené

N %
80 76,92%
24 23,08%
66 63,46%
27 25,96%

5 4,80%

3 2,88%

2 1,92%

1 0,96%
53 50,96%
38 36,53%

5 4,80%

4 3,84%

4 3,84%
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Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Zakladné 3 2,88%
Stredoskolské s vyucnym listom 3 2,88%
Stredoskolské s maturitou 39 37,5%
VWsokoskolské I, stupria 23 22,11%
Viisokoskolské II. stupria 35 33,65%
Vysokoskolské III. Stupria 0 0%
Neuvedené 1 0,96%%

Zdroj: vlastné spracovanie
Spotrebitel'ské spravanie

Pri vyhodnoteni spotrebitel'ského spravania sme sa zameriavali na zistenie, ako
priemerne Casto respondenti konzumujl vino za mesiac a ako si vSimaju etikety vin pri
ich ndkupe. Az 61% respondentov nakupuje vino v maloobchodnych predajniach,
priblizne 23% respondentov nakupuje vino v Specializovanych predajniach (vinotékach)
a 13% opytanych je ochotnych vycestovat' priamo do vinarstva kvoli kipe vina.
V Tabul'ke 2 sme zaznamenali priemernt mesacnu konzumaciu vina respondentov, ktord
sme vyhodnocovali v spojitosti, ¢i si respondenti vs§imaju etikety vin pri ich nakupe. Zistili
sme, ze ¢im menej flias v priemere spotrebitelia vypiju za mesiac, tym si viac vSimaiju
etikety vin. Az 76,25% respondentov, ktori v priemere vypiju len 1-2 flase vina
s objemom 0,75, potvrdili, Zze si vSimaju etikety vin pri ich kipe. Spomedzi
respondentov, ktori mesacne v priemere vypiju 3-5 flias sa rovnako potvrdilo vSimanie
si etikety vin. Priblizne 5,75% respondentov uviedlo, Ze nevedia posudit, Ci si pri kipe
vina vSimaju etiketu. Zo vsSetkych Gcastnikov dotaznikového prieskumu az 76,92%
uviedlo, ze pri kiipe vina si vS§imaju etikety.

Tab. 2 Priemerna konzumacia vin spotrebitelmi za mesiac v spojitosti so vS§imanim si
etikiet vin pri ich nakupe

Pocet konzumovanych flias vina za . Celkovy
mesiac Ano Neviem | Nie sucet
1-2 fl'ase

61 5 14 80

Vsimate si etikety vin pri ich ndkupe?
76,25% 6,25% | 17,50% 100,00%
3-5 flias
Vsimate si etikety vin pri ich nakupe? 15 1 3 19

78,95% |  5,26% | 15,79% 100,00%
6-8 flias
3 1 4

Vsimate si etikety vin pri ich ndkupe?
75,00% 0,00% | 25,00% 100,00%

9 a viac flias
Vsimate si etikety vin pri ich ndkupe? 1 1
100,00% 0,00% | 0,00% 100,00%
80 6 18 104
Celkovy sucet 17,31
76,92% | 5,77% % 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Branding vindrskych produktov a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie sme
vyhodnotili aj na zaklade miery vplyvu etikety a dizajnu pri kipe vin, ktoré sme
porovnavali medzi vekovymi kategoriami a pohlaviami stcasne. V Tabul'ke 3 sa uvadza
do akej miery vplyva etiketa a dizajn vina a nakupné spravanie muzov a Zien. Do
prieskumu sa zapojilo viac Zien ako muzov, preto mézu byt' ziskané Udaje skreslené.
Respondenti uvadzali mieru vplyvu etikety a dizajnu pri kipe na Skale od 1 do 5, pricom
Cislo 1 uvadzalo najmensiu mieru vplyvu a ¢islo 5 najvyssiu mieru vplyvu. Zistili sme, Ze
46,25% z celkového poctu uviedlo, Ze ich etikety a dizajn pri kipe vina ovplyviuje na
Skale 4, Co je skor pozitivna odpoved'. Len 6,25% respondentov najsilnejsie ovplyviuje
etikety a dizajn.

Tab. 3 Miery vplyvu etikety a dizajnu pri kipe vina medzi vekovymi kategdriami a

pohlaviami
18-25 1 3] 4 8
26-35 3| 4 7
36-45 1)1 2
46-55
56 a viac 1 1 2
Zena 17 20 29 4 61
18-25 1411|204 40
26-35 3| 7| 6 16
36-45 2| 1 3
46-55 1 1
neuvedené 1 1
Celkovy sucet 2 8 28 37 5 80

Zdroj: vlastné spracovanie

V nadvédznosti na skdlu vplyvu etikety a dizajnu na kdpu vina sme vypocitali aj
priemernd hodnotu. V Grafe 1 si uvedené jednotlivé skaly od 1 (najmenej) po 5
(najviac) v suvislosti s priemernym vplyvom etikety a dizajnu na spotrebitel'ské
spravanie respondentov, ktory sme vycislili priblizne na 3,44. Na stupnici od 1 do 5 ma
priemerna miera etikety a dizajnu skor pozitivny vplyv na spotrebitel'ov.
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Graf 1 Priemerna miera vplyvu etikety a dizajnu pri kipe vina
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Grafe 2 nas zaujimalo, aké atribity na etikete vina si pre spotrebitel'ov
najdolezitejSie. Respondenti mali moznost’ uviest maximalne 3 atribdty. Zistili sme, ze
spotrebitelia vnimaju ako najdolezitejsie atributy (1) znacku, (2) odrodu, (3) logo, (4)
povod vina a (5) roCnik. Atributy ako obsah alkoholu, objem vina a certifikat
nepovazovali spotrebitelia za vyznamné na etikete vina.

Graf 2 Dolezitost’ atribUtov na etikete vin
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky OLS modelu

V nadvéznosti na splnenie hlavného ciela prace o zisteni, ¢i dolezitost' etikety
a dizajnu pri rozhodovani o kipe vina ovplyviuje vybrané atributy uvedené na fl'asi vina.
Za pozorované atriblty sme zvolili atriblty z Grafu 2 a to znacku, odrodu, roc¢nik, logo,
povod, certifikat, objem a obsah alkoholu. Vysledky sme vyhodnotili prostrednictvom
Statistického programu Gretl. Hlavné zistenia Statisticky overené modelom OLS sme
vyhodnotili v Tabul'ke 4 spolu s interpretaciami. Za zavislou premennou bol vplyv etikety
a dizajnu na kdpu vina a nezavislymi premennymi boli uz spomenuté atribity na

etiketach vin.

Tab. 4 Vysledky OLS modelu

Hodnota

Interpretacia

R-squared:

0,1715

Model vysvetl'uje priblizne 17,15 %
variability v zavislej premennej na
zaklade zahrnutych nezavislych
premennych. Toto naznacuje, ze
vysvetl'ovacia sila modelu je relativne
nizka.

Adjusted R-
squared:

0,0781

Po penalizacii za pocet nezavislych
premennych model vysvetl'uje priblizne
7,81 % variability.

F-test (P-value):

0,0842

Model ako celok nie je Statisticky
vyznamny na hladine a=0,05. To
znamena, Ze nezavislé premenné ako
skupina nevysvetl'uju vyznamne zavislu
premennd.

Premenna

Koeficient

(B) hodnota

p-

Interpretacia

Konstanta

3,227 | < 0,0001

Zakladna hodnota zavislej premennej
(vplyv etikety a dizajnu) pri nulovych
hodnotach vsetkych nezavislych
premennych je 3,227.

Znacka

0,0616 0,8255

Znacka nema Statisticky vyznamny vplyv
(p>0,05). Zmena znacky neovplyviuje
hodnotenie vplyvu etikety a dizajnu.
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Odroda nema Statisticky vyznamny vplyv
(p>0,05). Negativny koeficient

Odroda -0,1485 0,6047 |naznacuje, ze vyssie hodnotenie odrody
mierne znizuje skore, ale efekt nie je
vyznamny.

Ro¢nik ma mierny pozitivny vplyv na
skére vplyvu etikety a dizajnu, ale tento
efekt nie je Statisticky vyznamny
(p>0,05).

Rocnik 0,3358 0,2094

Logo ma slabo vyznamny pozitivny
vplyv (p<0,1). ZvysSenie hodnotenia
loga o 1 bod zvysuje hodnotu
etikety a dizajnu 0 0,5114 bodu.

Logo 0,5114 0,0754

Pévod nema Statisticky vyznamny vplyv
(p>0,05). Negativny koeficient
naznacuje slaby zaporny efekt, ale nie je
vyznamny.

Povod -0,176 0,5203

Certifikat nema statisticky vyznamny

Certifikat 0,0918 0,8034 vplyv (p>0,05).

Objem nema statisticky vyznamny vplyv

Objem 0,3036 0,3362 (p>0,05).

Obsah alkoholu nema Statisticky
vyznamny vplyv (p>0,05). Negativny
koeficient naznacuje slaby zaporny
efekt, ale nie je vyznamny.

Obsah alkoholu -0,2988 0,4173

Zdroj: vlastné spracovanie

Model ako celok nie je Statisticky vyznamny na hladine a=0,05. Model
nevysvetluje vacsinu variability zavislej premennej (R?=0,1715) a ako celok nie je
Statisticky vyznamny (p=0,0842). Model vysvetluje priblizne 17,15 % variability v
zavislej premennej na zaklade zahrnutych nezavislych premennych. Toto naznaluje, ze
vysvetlovacia sila modelu je relativne nizka. Kl'i¢ovym vysledkom modelu OLS je, Ze
logo ma slabo vyznamny pozitivny vplyv (p<0,1). ZvySenie hodnotenia loga o 1 bod
zvySuje hodnotu miery vplyvu etikety a dizajnu o 0,5114 bodu. Premenné ako znacka,
odroda, povod, certifikat, objem a obsah alkoholu nemaji vyznamny vplyv na dolezitost’
etikety a dizajnu na spotrebitel'ské spravanie respondentov.

Zaver
Hlavnym cielom tohto prispevku bolo zistit, ¢i doleZitost’ etikety a dizajnu pri

rozhodovani o kipe vina ovplyviuju vybrané atributy uvedené na flasi vina. Za
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pozorované atriblty sme zvolili znacku, odrodu, roc¢nik, logo, povod, certifikat, objem
a obsah alkoholu.

Pri pisani ¢lanku a spracovani Udajov sme vyuzili niekol’ko zakladnych Statistickych
metdd ako analyza, syntéza a komparacia, kl'iCovymi metddami vSak bola metdda
dopytovania a metdda najmensich vzorcov OLS. Do dotaznikového prieskumu sa celkovo
zapojilo 120 respondentov, ktoré boli ocistené na 104 odpovedi. Na to, aby sme vsak
dosiahli relevantné odpovede by bolo potrebné, aby sa do prieskumu zapojilo priblizne
1 067 respondentov.

V prispevku sme zistili, Ze ¢im menej flias v priemere spotrebitelia vypiju za mesiac,
tym si viac vSimaju etikety vin. Az 76,25% respondentov, ktori v priemere vypiju len 1-
2 flase vina s objemom 0,75l, potvrdili, Ze si vS§imaju etikety vin pri ich kiipe. Spomedzi
respondentov, ktori mesacne v priemere vypiju 3-5 flias sa rovnako potvrdilo vSimanie
si etikety vin. Priblizne 5,75% respondentov uviedlo, Ze nevedia posudit, ¢i si pri kipe
vina vSimaju etiketu. Zo vSetkych Ucastnikov dotaznikového prieskumu az 76,92%
uviedlo, Ze pri kiipe vina si v§imaju etikety. Na zaklade miery vplyvu etikety a dizajnu pri
kdpe vin sme spozorovali, ze 46,25% z celkového poctu opytanych uviedlo, Ze ich etikety
a dizajn pri kipe vina ovplyviiuje na skale 4, ¢o je skor pozitivna odpoved'. Len 6,25%
respondentov najsilnejSie ovplyviuje etikety a dizajn. Priemerna miera vplyvu etikety
a dizajnu pri kupe vina bola 3,44, na zaklade ¢oho usudzujeme, Ze priemerna miera
etikety a dizajnu skor pozitivny vplyv na spotrebitel'ov pri kipe vinarskych produktov.
K najdolezitejsim atribltom na etiketach vin st pre spotrebitel'ov (1) znacka, (2) odroda,
(3) logo, (4) povod vina a (5) rocnik. Atributy ako obsah alkoholu, objem vina a certifikat
nepovazovali spotrebitelia za vyznamné na etikete vina.

Prostrednictvom modelu OLS sme Zzistili, Ze logo ma slabo vyznamny pozitivny
vplyv (p<0,1) na dolezitost’ etikety a dizajnu pri kipe vina. ZvySenie hodnotenia loga o
1 bod zvysuje hodnotu miery vplyvu etikety a dizajnu o 0,5114 bodu. Premenné ako
znacka, odroda, povod, certifikat, objem a obsah alkoholu nemaju vyznamny vplyv na
dolezitost’ etikety a dizajnu na spotrebitel'ské spravanie respondentov.
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Vplyv brandingu vinarskych produktov na spotrebitel'ské spravanie!

Petra Smetanova? — Vanesa PospiSilova3

The impact of wine product branding on consumer behaviour

Abstract

The term branding can be used to refer to a set of activities and processes that aim to
Influence the customer and their perception of the product. Wine branding refers to the
perception of a wine product and its name in the mind of the consumer. The main
objective of this paper is to examine how branding of wine products influences consumer
behaviour, focusing on selected attributes that are important to wine consumers, and to
identify the different levels of importance that consumers attach to the identified
attributes at the time of purchase. The key method used in the paper is the method of
enquiry, specifically questionnaire. This paper will contribute to a better understanding
of consumer behaviour in the are of wine consumption.

Key words

branding, wine products, wine sector, consumer behaviour

JEL Classification: D12, M31, Q1

Uvod

Pojmom branding m6zeme oznacit’ subory aktivit a procesov, ktoré si urcuju za ciel
ovplyvnenie zadkaznika ajeho vnimania produktu. Inymi slovami ide ouvazeny proces
vyberu atribdtov aich asociovanim sproduktmi tak, Ze prispievaju ktvorbe hodnoty
znacky, ¢im sa zvySuju vynosy z predaja spolu skonkurencnou poziciou (Matlovic,
MatloviCova, 2015). Hodnota znacky pozitivne ovplyviuje citlivost’ spotrebitel'ov na ceny
produktov a ich ochotu platit’ vy$Siu sumu za produkt (Brochado a Oliveira, 2017).

Existuje vela faktorov, ktoré ovplyviuju rozhodovaci proces spotrebitela. Ako
uvadza Kita a kol. (2010) spotrebitel'ské spravanie je charakterizované prejavmi
spotrebitela, ktoré je mozné sledovat’ v nakupnom procese a procese spotreby. Zahfia
vSetky jeho aktivity a reakcie na r6zne udalosti, ktoré st ovplyvnené velkym mnozstvom
stimulov.

V literatdre sa tieto stimuly alebo faktory klasifikuji r6znymi spésobmi. Napriklad
delenie na vnutorné a vonkajsie faktory (Koudelka, 1997 in Stavkova a kol., 2008),
rozliSovanie troch zakladnych kategdrii: osobné, psychologické a socidlne faktory

! Tento prispevok je stcastou vyskumného projektu PMVP 1-24-112-00 Branding vinarskych produktov v
podmienkach slovenského trhu a jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie

2 Ing. Petra Smetanova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, petra.smetanova@euba.sk

3 Ing. Vanesa PospiSilova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, vanesa.pospisilova@euba.sk
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(Brown, 2006, in Stavkova a kol., 2008), ku ktorym Kotler (2001, in Stavkova a kol.,
2008) pridava kulturne faktory ako samostatnu kategdriu. Spotrebitelia sa pri nakupe
vinarskych produktov ¢asto rozhoduju podla atributov ako je znacka vina, odroda, cena,
Styl, region alebo odporucania (Drennan akol., 2015).

Hlavnym ciel'om tohto prispevku je preskimat’ ako branding vinarskych produktov
vplyva na spotrebitel'ské spravanie, zo zameranim na vybrané atriblty, ktoré su pre
spotrebitel'ov vina dolezité, a identifikovat’ réznu Groven dolezitosti, ktord spotrebitelia
pripisuju identifikovanym atribdtom v Case nakupu. Tymto prispevkom prispejeme k
lepSiemu poznaniu spravania spotrebitel'ov v danej oblasti.

Pocas ziskavania a spracovania poznatkov sme vyuzili viacero odbornych metdd.
Za kl'GiCové metddy pouZité v ramci spracovania prispevku povazujeme: analyza,
komparacia, syntéza a metddy dopytovania - ako nastroj dopytovania sme pouzili
dotaznik. Prieskum bol realizovany prostrednictvom platformy Google Forms a
distribuovany prostrednictvom socialnych sieti v obdobi od 7.11.2024 do 13.11.2024.
Poskytnuty dotaznik pozostaval z niekol'kych Casti: prva Cast’ selektovala respondentov
na tych ktori pravidelne konzumuja vino a tych ktori nie; druha Cast’ obsahovala otazky
tykajlce sa beznej spotreby, tretia ¢ast’ sa zameriavala na nakupny proces, Stvrta cast’
sa Specificky venovala brandingu a etiketam vin a posledna Cast’ obsahovala otazky
tykajlce sa demografickych Udajov.

Pri tvorbe dotaznikového prieskumu je dolezity aj vypocet vzorky respondentov na
ziskanie relevantnych Udajov. Na vypocet relevantnej vzorky respondentov sme pouzili
vzorec:

n=22% kde 1)
n = velkost’ vzorky
z = spolahlivost’ odhadu (1,96)
H = presnost’ odhadu (0,03)
s? = rozptyl, pricom s> = p x (1 - p), kde p = podiel znaku (0,5)?

Vel'kost' vzorky pri neznamom rozptyle, s 95% spol‘ahlivost'ou a 3% presnostou odhadu
by mala byt’ 1067 respondentov. V prispevku sme si stanovili aj nasledné vyskumné
otazky:

VO1: Aké atributy si vSimaju respondenti na etikete ako prvé?
VO2: Ktoré informacie na etikete su pre respondentov najdblezitejsie?

VO3: Vsimaju si etikety viac respondenti, ktori kupuju vino v nizsich alebo
vyssich cenovych kategoriach?

Vysledky a diskusia
Prieskum bol realizovany na vzorke 120 respondentov. Udaje boli nasledne o¢istené

o odpovede Ucastnikov, ktori uviedli, Zze nie su konzumenti vina. V ramci vzorky
jednoznacne prevazovali Zeny, ktoré predstavovali spolu 76,92% vsetkych respondentov

.....
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35 rokov, ¢o dokopy predstavovalo priblizne 90% respondentov. Priemerny mesacny
prijem sa pohyboval prevazne do 1000€ a 1001-2000€, spolu priblizne 88%
respondentov. Najviac respondentov predstavovali respondenti s ukoncenou strednou
Skolou s maturitou, nasledne absolventi II. a I. stupfia vysokoskolského Studia. Celkovo
minimalne zastUpenie predstavovali respondenti vo vekovych kategdriach 46-55 a 56+
rokov, respondenti s priemernym mesacnym prijmom nad 2001€ a s najvysSim
ukoncenym zakladnym a strednym stredoskolskym vzdelanim s vyu¢nym listom.

Tab. 1 Demograficka charakteristika respondentov

Pocet respondentov (N= 104)

N %
Pohlavie
Zena 80 76,92%
Muz 24 23,08%
Vek
18-25 66 63,46%
26-35 27 25,96%
36-45 5 4,80%
46-55 3 2,88%
56+ 2 1,92%
Neuvedené 1 0,96%
Priemerny mesacény prijem
Do 1000€ 53 50,96%
1001-2000€ 38 36,53%
2001-3000€ 3 4,80%
30071€+ 4 3,84%
Neuvedené 4 3,84%
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Zakladné 3 2,88%
Stredoskolské s vyucnym listom 3 2,88%
Stredoskolské s maturitou 39 37,5%
Vysokoskolské I. stupria 23 22,11%
Viysokoskolské Il. stupria 33 33,65%
Viysokoskolské llI. Stupria 0 0%
Neuvedené 1 0,96%%

Zdroj: vlastné spracovanie

Hlavnym zameranim prieskumu bol zistit' ako branding vinarskych produktov
vyplyva na spotrebitel'ské spravanie. Respondentov sme sa pytali ako velmi je pre nich
znamy a silny branding dolezity pri vybere vina, priCom 41 respondentov (39,4%)
odpovedalo neutralne a 33 respondentov (31,7%) odpovedalo ze prave tieto atribdty su
pre nich dolezité a Castokrat aj rozhodujlce, ako je mozné vidiet' v grafe Cislo 1.
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Graf 1 Ako ddleZity je pre Vas znamy a silny branding pri vybere vina?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dolezitost’ brandingu je rozdielna pri muzoch a Zenach a taktiez aj vo vekovych
kategodriach. Z uvedenych vysledkov vyplyva, Ze pre muzov je zndmy a silny branding o
nieo dolezitejSi ako pre Zeny, taktiez s rasticim vekom je tento atriblt dolezitejsi, ako
je mozné vidiet' v tabulke €. 2.

Tab. 2 Ako doleZity je pre Vas znamy a silny branding pri vybere vina?

Ako délezity je pre Vas znamy a silny

branding pri vybere vina? 1 2 3 4 5 Celkovy sucet
muz 3 4 7 73 24
18-25 1 3 1 5 10
26-35 2 1 4 11 9
36-45 1 1 2
46-55 1 1
56 a viac 11 2
Zena 4 19 34 19 4 80
18-25 2 16 21 14 3 56
26-35 1 3 10 18
36-45 1 1 1 3
46-55 1 1 2
neuvedené 1 1
Celkovy sucet 7 23 41 26 7 104

Zdroj: vlastné spracovanie

U respondentov sme zistovali Ci si vSimaju etikety pri nakupe vin, 80
respondentov (76,9%) odpovedalo Ze ano; 24 respondentov uviedlo Ze nie alebo si nie
su isti. Prave niektori z respondentov, ktori uviedli Ze si nevsimaju etikety pri nakupe vin,
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odpovedalo na otdzku ,,Co si predstavujete pod pojmom branding vindrskych
produktov?,, Co m6ze naznacCovat’ urciti mieru nepochopenia polozenej otazky, pripadne
nerozumenie pojmu branding. Ich odpovede najCastejSie obsahovali prave pojem
znacka, etiketa na fl'asi ¢i marketing.

Graf 2 VSimate si etikety vin pri ich nakupe?

Neviem; 6

Nie; 18

Ano; 80

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednym z atribltov spotrebitel'ského spravanie je aj cena produktu. V
nasledujucej tabulke Cislo 3 analyzujeme prepojenie vSimania si etikiet a priemernej
ceny za fl'asu vina. Pri priemernej cene do 14,99€ si respondenti vSeobecne vsimaju
etiketu vina viac, ako v porovnani s respondentami, ktori v priemere zaplatia za fl'asu
vina viac ako 15€. Tymto grafom sme zaroven ziskali odpoved’ na vyskumnu otdzku cislo
3,,Vsimaju si etikety viac respondenti, ktori kupuju vino v niZsich alebo vyssich cenovych
kategoridach?".
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Tab. 3 Priemerna cena ktor respondenti zaplatia za fl'aSu vina v komparacii vSimania

etikiet

Vsimate si etikety vin pri ich nakupe?

Vsimate si etikety vin pri ich nakupe?

VSimate si etikety vin pri ich nakupe?

VSimate si etikety vin pri ich nakupe?

11 1 2

78,57% 7,14% 14,29%

50 3 10
79,37% 4,76% 15,87%

15 2 3
75,00% 10,00% 15,00%

w
N
(¢}

60,00% 0,00% 40,00%

1 1 2

VSimate si etikety vin pri ich nakupe?

50,00% 0,00% 50,00%

14
100,00%

63
100,00%

20
100,00%

100,00%

100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci vSimania etikiet sme sa zamerali aj na miesto kupy vinarskych
produktov. Najviac respondentov nakupuje vinarske produkty v maloobchodnych
predajniach, celkovo 63 respondentov, z Coho viac 49 si vSima etikety na produktoch.
Dalej respondenti nakupuju vinarske produkty v Specializovanych predajniach ako su
napriklad vinotéky, kde si 18 z 24 vSima etikety na produktoch. Respondenti uviedli, Ze
nakupuju vinarske produkty aj priamo vo vinarstvach, kde si 9 z 15 respondentov

uviedlo, ze si vSimaju etikety a 6 uvidelo Ze si nie su isti alebo nevedia.
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Tab. 4 VSimanie etikiet respondentov v kontexte nakupu vinarskych produktov

VsSimate si etikety vin pri ich .
nakupe? Ano Neviem Nie Celkovy sucet

Maloobchodné predajne 49 5 9 63
Maloobchodné predajne (%) 47,12% 481% 8,65% 60,58%
Specializované predajne (vinotéky) 18 0 3 21
Specializované predajne (vinotéky) (%) 17,31% 0,00% 2,88% 20,19%
Vinarstva 9 1 5 15
vinarstva (%) 8,65% 0,96% 4,81% 14,42%
Iné miesta 4 0 1 5
Iné miesta (%) 3,84% 0,00% 0,96% 4,8
Celkovy sucet 80 6 18 104
Celkovy sucet (%) 76,92% 577% 17,31% 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti ktori odpovedali Ze si vSimaju etikety vin, odpovedali na dodatocné
otazky ohladom etikiet. Graf Cislo 3 zobrazuje preferencie respondentov pri vnimani
atribitov na etikete. Znacka vina je atribut, ktori respondenti priemerne vSimnu ako
prvy. Je to jediny atribit s po¢tom bodov pod 3. Logo predstavuje atribdt, ktory si
respondenti vSimaju najCastejSie po znacke. Naopak pdvod vina predstavuje atribut,
ktory si respondenti vSimaju priemerne najmenej. V tejto Casti prispevku sme zaroven
ziskali odpoved' na vyskumnu otazku Cislo 1: ,,Aké atributy si vsimaju respondenti na
etikete ako prvé?".

Graf 3 Aké atriblty si na etikete vSimate ako prvé?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf Cislo 4 zobrazuje ktoré informacie na etikete si pre respondentov
najdolezitejSie. Informacia, ktory je pre respondentov najdolezitejsi je znacka,
respondenti mali moznost’ vybrat’ max. 3 moznosti. Znacka teda predstavuje kl'i¢ovy
faktor pre 56 respondentov. Odroda predstavuje druhu najdoleZitejsiu informaciu, spolu
pre 49 respondentov. Tretou najdolezitejSou informaciou je logo (celkovy dizajn).
Naopak najmenej doblezité informacie su certifikdt, obsah a objem alkoholu. Graf
zobrazuje, Ze spotrebitelia najviac preferuji informacie spojené so znackou a odrodou
produktu, zatial’ ¢o Udaje ako certifikat, objem a obsah alkoholu st menej vyznamné. V
tejto Casti prispevku sme zaroven ziskali odpoved' na vyskumnu otazku Cislo 2: ,, Ktoré
informdacie na etikete su pre respondentov najdéleZitejsie?".

Graf 4 Aké informacie su na etikete pre Vas najdolezitejsie?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Zaver

Hlavnym cielom tohto prispevku je preskimat’ ako branding vinarskych produktov
vplyva na spotrebitel'ské spravanie, zo zameranim na vybrané atribdty, ktoré su pre
spotrebitel'ov vina dolezZité, a identifikovat’ r6znu Uroven doleZitosti, ktord spotrebitelia
pripisuju identifikovanym atribitom v case nakupu. Tymto prispevkom prispejeme k
lepSiemu poznaniu spravania spotrebitel'ov v danej oblasti.

PocCas ziskavania a spracovania poznatkov sme vyuZili viacero odbornych metod.
Za kl'GCové metddy pouzité v ramci spracovania prispevku povazujeme: analyza,
komparacia, syntéza ametddy dopytovania - ako nastroj dopytovania sme pouZili
dotaznik. Prieskum bol realizovany na vzorke 120 respondentov. Udaje boli nasledne
oCistené o odpovede Ucastnikov, ktori uviedli, Ze nie si konzumenti vina. Prevazna
vacsina vsetkych respondentov bola vo veku 18-25 rokov a 26-35 rokov s priemernym
mesacnym prijmom do 1000€ a 1001-2000€ s ukoncéenou strednou Skolou s maturitou
a absolventi II. a I. stupna vysokoskolského studia.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva, ze dolezitost znameho a silného
brandingu je rozdielna medzi muzmi a Zenami, pricom pre muzov je znamy a silny
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branding o nieCo dolezitejsi ako pre Zeny, taktiez s rasticim vekom je tento atribat pre
respondentov dolezitejsi. Celkovo je znamy asilny branding dolezity pre 33
respondentov, avsak najviac respondentov ma neutralny postoj voci znamemu a silnému
brandingu. Celkovo az 80 respondentov z celkového poctu 104 si vsima etikety, pricom
respondenti si najCastejsie vsimaju etikety pri nakupe v maloobchodnych predajniach
a najmenej pri nakupe vo vinarstvach. Respondenti si ako prvy atribut vsimaju
jednoznacne znacku vina, nasledne logo a rok. Najmenej priemerne venuju pozornost’
povodu. NajdoblezitejSie informacie, ktoré su na etikete predstavuje opatovne znacka
vina, nasledne odroda a logo, resp. celkovy dizajn. Naopak, najmenej dolezité informacie
predstavuju certifikat, obsah a objem alkoholu.
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