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Macroeconomic Factors and Foreign Trade of the Ukraine and EU?

Dasa Bebiakova?

Abstract

This paper describes macroeconomic performance of Ukraine before and during Ukrainian
crises. The aim of this research paper is the analysis of macroeconomic performance and
the influence of foreign trade on economic development of Ukraine, with the aim to
improve its position in the international market. This study points out a high degree of
correlation between economic-political development and the level of GDP in foreign trade.
The conducted research shows a significant interdependence among the mentioned
parameters, supporting our thesis that the Ukrainian conflict has negative effects on the
economic results of Ukraine.

Key words
foreign trade, macroeconomic performance, Ukrainian crises

JEL Classification: F21, F14

Introduction

A lot of internal and external factors have an influence on Ukrainian economic growth.
These factors are population and labour force, human resources, the means of
production, savings, investments, education, research and innovations and technical
progress. These factors represent international principles through which the globalization
process of Ukraine continues (Polunieiev, 2010).

Characteristics that the ongoing processes introduce, mean closer ties between
countries, their economy and population. People from different countries intensify the
relations in trade, on the field of economy and technology development, as well as on the
state level. However, import and export prices are still significant in determining the real
consumer potential of the various countries and their citizens. Information on the effects
of changes in export prices contribute to creation of the overall picture of macroeconomic
tendencies. It points to the continuous growth of international trade and direct
investment. The level of export is an indicator of the extent to which a country is involved
in international trade flows (Shirmammadov, 2015).

Market processes governing economic processes and transformation of the economy
in transforming countries share the various common properties, which mean not only
institutional changes that support market economies, but also some practical issues, such
as exchange rate fluctuations, FDI inflows etc. In the process of transformation, many
countries have started different programs and adopted a wide range of measures for the
implementation of monetary and fiscal policy that meets the needs of the whole
transformation process, which Ukraine introduced (Balaz et al., 2002).

! This paper was supported by the project VEGA 1/0550/14 New Challenges In European Energy Security
And Their Impact on EU Competitiveness in Horizon by 2020

2Ing. Dasa Bebiakova, University of Economics in Braislava, Faculty of Commerce, Department of
International Trade, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, dasa. bebiakova@gmail.com
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Ukraine integrates into the world economy, which plays an important role in the
development of Ukraine. Deepening integration of Ukraine with the EU in different
directions is aimed at creating more opportunities for trade liberalization and thus the
economic development of Ukraine (Bebiakova, 2014a).

With the signing and ratification of the Association Agreement between the European
Union and its Member States on the one side and Ukraine on the other side, Ukraine has
begun a new stage, moving towards partnership and cooperation as well as political
association and economic integration (Bebiakova, 2015).

The Association Agreement covers five aspects of cooperation, including the
strengthening of the economy and creating business relationships. For Ukraine these
primary aspects are trading activity with commodity and energy cooperation. Even though
Ukraine is one of the largest countries in Europe, it remains one of the smallest EU trading
partners (Stakanov, 2014).

1 Methodology

Analysis and methods were used to study the complex influence of internal and
external factors of macroeconomic development of Ukraine and its foreign trade. The
objectives expressed by the following tasks consist of theoretical and methodological
principles for expressing detailed macro-economic development of Ukraine and the
observations of foreign trade with the EU.

1. the theoretical framework of macroeconomic stability is explained;

2. the reasons of economic instability in modern conditions are classified;

3. the status of the main macroeconomic indicators and their growth prospects are
intended;

4. financial instability is characterized by a combination of budget parameters, monetary
policy, burden of debt, the banking system and financal markets, defective function of
the national economy and internal and external shocks affecting the potential real
threats;

5. list of the effects of macroeconomic development which have an impact on foreign
trade of Ukraine and the EU.

2 Results and discussion

A lot of Ukrainian economists dealing with the macroeconomic situation in Ukraine and
the development of foreign trade of Ukraine as Bohynya D. P. & O. A. Hrischnova (2002),
S. M. Babych (2013), Y. Gorodnichenko (2016), O. A. Jermolenko (2013), V.H. Fedorenko
(2009), K.V. Petrenko (2013), I. H. Lukyanenko (2003), and others. They engaged in a
detailed analysis of the macroeconomic development of Ukraine and the development
strategy and foreign trade of Ukraine. Accordingly expressed Petrenko (2015), who stated
that the macroeconomic development is expressed in all aspects of the operating sectors
of the economy. Macroeconomic development is determined by the individual effects:
population and labor force, human resources, the conditions of the means of production,
savings, investments, education, research and innovations and technical progress,
affecting the development of foreign trade (The European Parliament, 2016).



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

2.1 Macroeconomic performance of the Ukraine

Ukraine portrays a failing economy, unstable internal security and financial instability,
which is partly due to the impacts of armed conflict in eastern Ukraine. Over the past two
years the domestic economy has hit all sorts of trouble, in particular the occupation of the
territories (more than 15 % of industrial production, and the trade was under blockade
from Russia). Nevertheless, Ukraine seeks to create a favourable environment for
business. (Bebiakova, 2014b) Year 2015 was a year of many changes and challenges in
Ukraine. The whole year Ukraine was faced a military conflict, falling commodity prices
and political instability. These resulted in low exports and income, and , increase of the
competitiveness which caused the decline of foreign exchange reserves, which fell to 5
billion USD. Over the two years 2014-2015 Ukraine’s hryvnia devalued and almost doubled
its decrease of income in dollar terms. From the beginning of 2015 until April of 2015
exchange rate of the hryvnia has stabilized, but not after the loss of its value of about
20% resulting in the growth of prices by more than 35% in the period from February to
May 2015. Moreover, at the same time, domestic demand and industrial production has
declined as well. (Larrabee, 2015) The economy of Ukraine in the second half of the year
2015 was negative, which can also be seen through the inflation of prices, which ranged
around 10-11%. GDP in this period stopped to decline, however, according to projections,
the recovery will be slow. (Sherr, 2014). In the period of the two years 2014-2015
Ukrainian economy lost 18 % of GDP. The national Bank of Ukraine has established a
flexible exchange rate and began with the monetary policy reform. In the year 2015,
moreover, the reforms that were created by monetary policy committee included regular
policy meetings as well as issuing quarterly reports. In that year fixed monetary policy
could reduce inflation and stabilize the exchange rate. However, stability in the foreign
exchange market is still undervalued despite the harsh administrative measures and
export restrictions and dividend from abroad. Macroeconomic stability does not help credit
the tranche 17.5 billion USD from the Extended Fund Facility (EFF) with the IMF. (Ribeiro
et al., 2015) The current account deficit in 2015 was significant as the devaluation of the
hryvnia. On the contrary, the financial account was partially improved and has been in
surplus due to FDI inflows (in particular, the recapitalization of banks that are foreign-
owned) and funding from external sources, which are deemed to be received from the
sector of public administration. The result, the balance of payments was a in a slight
excess. (WTO, 2015)

The fiscal condition of the Ukraine was quite successful in 2015, yet the country is still
struggling with economic problems such as high inflation and growing debt as well as with
corrupt government and unfavorable fiscal and social policies aimed at the population of
Ukraine. The future sustainability of the debt is possible through the restructuring of
creditors, which were essential for ensuring the sustainability of public finances of Ukraine.
(Kast'akova et. al., 2015) Debt restructuring assumes 20%-participation of the principal,
the exchange of old bonds for new ones, including new debt. Moreover, the reforms that
were created by monetary policy committee include regular policy meetings as well as
issuing quarterly reports. Restructuring of the debt assumed 3 billion USD and this was
possible through the exchange of old bonds for new ones, including the new European
bonds, which also represent the possible growth of the real GDP. The government of
Ukraine has reduced the funding needs for the next three years of about 15.2 billion USD.
Also, the government started to implement a long-delayed and necessary reforms.
Progress is slower, but at the same time faster than in the last 10-15 years. (IMF, 2015)
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Deregulation belongs among the greatest achievements in government policy in the
year 2015. The number of licenses, permits and certificates required for doing business
was reduced. Significant progress was also achieved in the reform area of public
procurement. Ukrainian international relations has strengthened its ties with the EU in
2015 despite the unfavourable access from the side of Russia. Ukraine is still trying to
harmonize its legislation with the EU legislation, as was agreed in the Association
Agreement (AA) (Kastakova, et. al., 2014 b). Ukraine has implemented the necessary
measures planned in the framework of the visa liberalization and action plan. As a result,
the European Commission formally recommended to the Council of the EU the granting of
visa-free regime for short-term visits of Ukrainians to the EU. To this end, Ukraine was
preparing to fulfill the conditions in slight excess by 1 January, 2016 to deepening and
comprehensive agreement on free trade area (DCFTA), which was established under the
Association Agreement, namely the Association Agreement of Ukraine to the European
Union. The Ukrainian economy needs a reform, it is necessary to adopt standards and
European standards. The period from 2002 to 2015 may be called a lost decade for the
Ukrainian economy. In 2014, the Ukrainian public sector recorded a fiscal deficit, which
included state and local budgets, Naftogaz and Pension Fund also recorded imbalances
and needed restructuralization. Therefore, on the side of expenditures consolidation
measures were adopted to prevent creation of state budget deficit and worsening of fiscal
situation of Naftogaz, which is under the administration of Ukraine. (World Bank,2015)

The armed conflict in eastern Ukraine, which started in 2014, is causing continuous
decline in GDP. It is clear that there is worsening in GDP growth of the European Union
and Ukraine, which persists in 2015, too. During the year 2015 GDP growth rate was 1.9
% in the EU and in Ukraine GDP growth rate was 9.9 %. After the global economic crisis
in 2008, the growth rate of the EU GDP reached 0.5 %, but on the contrary in 2014 the
growth rate was 1.4 %. However, a significant reduction in the GDP in the EU countries in
2008 showed the potential positive slope (Bebiakova et al., 2015b).

After the global economic crisis in 2008, the EU GDP growth reached in average 1.03
% to 1.06 % during eight years, while Ukraine's GDP in 2013 during the political and
economic crisis, accompanied by the implementation process of the Association
Agreement reached only -6.6% of GDP growth and a significant decrease in 2014. In
general, GDP is an indicator of the economic situation of the nation. It reflects the total
value of all goods and services produced in their production and consumption that are
expressed in current and local budgets. Naftogaz and Pension Fund recorded imbalances
as well as prices and local budgets and recorded imbalances the GDP volume reflecting
price, thus the GDP volume reflects price movements (OECD, 2015).

In 2015, Ukraine GDP at current prices introduced 90.615 billion USD. During the
reporting period 2002-2015, the Ukrainian GDP at constant prices developed increasing
pace. The change in this trend occurred in 2009 and 2014, and this was due to the global
financial crisis and military conflict. The biggest drop in GDP recorded in Ukraine in 2009
to a level of 117.228 billion USD. The year 2014 was another fall of GDP as a result of
armed conflict in eastern Ukraine, which continues to this day and accounted fall of GDP in
constant prices 131.805 billion USD.

The contribution of each activity - agriculture, industry, construction and services - the
gross value of Ukraine. The structure of GDP - agriculture, industry, construction and
services of Ukraine gross value added. Thus the GDP volume reflects price movements
and which show a decline in industry, construction, enhancement of agriculture and
services. For example, in 2005-2007 the share of industry in gross value added was
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approximately 30% and the share of construction increased by 5% in the same year,
while the share of agriculture fell from 10% to 7%. At the same time, the share of
services increased by almost 3% and accounted for 58% (Barta et al., 2014).

Such a structure with a predominance of services in gross value added industries is
structure detrimental to the countrys economy particularly in cases where services
represent only a distribution channel business. The structure of the economy of Ukraine
amounted in 2015 to 67.7% of manufacturing, 18.2% of the energy industry, and 12.8%
from the extractive industries, whereas in the same year more concrete economic activity
accounted for as follows: the largest share had the food industry with 21.3%, the second
was the metal industry with 19.0% and thirdly energy production and distribution with
14.1% (European Commision, 2016a). It is worth noting that coal was one of the troubled
assets for Ukraine in 2014 with only 3.2% of total industrial products sold and oil and gas
with 2.6%. Generally, the energy industry plays an important role in the Ukrainian
economy. Thus, there is a considerable potential in its development in the adopted
framework of the Association Agreement that successfully integrates to the energy
industry in/of the EU (Kastakova et al., 2014 a ).

2.2 Foreign trade of/in Ukraine and the EU

On January 1, 2016, the European Union (EU) and Ukraine started applying the
Deep and Comprehensive Free Trade Area (DCFTA) which forms part of the Association
Agreement signed in June 2014. The first part of the Association Agreement, containing
political and cooperation provisions already been provisionally applied since November
2014. The DCFTA ensures that markets for goods and services are mutually opened on
the basis of predictable and enforceable trade rules and it creates new opportunities for
the EU and Ukraine businesses, investors, consumers and citizens. Based on more closely
aligning Ukraine’s regulations with the EU legislation, the DCFTA promotes higher quality
standards for products and will increase the levels of consumer and environmental
protection. On this base it estimates the European union economic cooperation and
foreign trade exchanges which are also enhanced, contributing to increased stability and
prosperity for Ukraine. The application of the DCFTA of the EU-Ukraine Association
Agreement of 1 January 2016 introduces the possibility to improve in the bilateral
relationship, as it offers new economic benefits to both sides. Ukrainian businesses have
stable preferential access to the largest market in the world with 500 million customers,
while the EU businesses are able to benefit from easier access to the Ukrainian market
and build new relationships with Ukrainian suppliers and cooperation partners. It also
represents the benefit of Ukrainian citizens, as they are allowed to better access to high
quality products, and increased competition and the lowering of import tariffs should lead
to lower prices. (European Commision, 2016c)

In 2015, the volume of foreign trade of Ukraine was the worst in last 10 years. Lost
and destroyed mines and factories in the east, closing the Russian market, falling prices of
raw materials caused a significant drop in Ukrainian exports by almost 40%. Most fell
because of the foreign-trade turnover with Russia. Domestic business environment began
to focus on European markets. Based on existing situation, that was created in 2014 and
still persists, the shares of exports to China and to selected Asian countries have rapidly
increased. Foreign trade of the EU and Ukraine in 2015 amounted to a negative growth of
foreign trade turnover, which amounted to 26.691 billion EUR. While the export of Ukraine
to the EU was 13.924 billion EUR in imports, from the EU to Ukraine flowed 12.766 billion

10
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EUR. Commodity structure of foreign trade of the EU and Ukraine in 2015 accounted for
steel, coal, fuel and petroleum products, chemicals, machinery and transport equipment
and grains like barley, wheat and corn (Tradingeconomics, 2016).

Changes in the volume of foreign trade include exports and imports and part of the
foreign-trade turnover along with the sum of total trade for years 2004 - 2015. The higher
changes in trade were expressed by the percentage growth or a drop in the percentage of
the assessment of foreign trade in individual years. We can see the details regarding the
development of foreign trade in Ukraine and the EU, specifically, the development of
import and export in table 1.

Table 1 Total goods: EU trade flows and balance with the Ukraine, annual data 2004 -

2015

Import Export Balance Total

trade

Period | Value % % Value % % Extra- | Value Mio | Value

Mio € growth | Extra- | Mio € growth | EU € Mio €

EU

2004 | 8,512 0.8 10,593 1.1 2.081 19.105
2005 |8,718 2.4 0.7 13,299 25.6 1.3 4.581 22.018
2006 |9,948 14.1 0.7 18,287 37.5 1.6 8.339 28.235
2007 |12,484 25.5 0.9 22,431 227 1.8 9.947 34.915
2008 | 14,642 17.3 0.9 25,159 12.2 1.9 10.517 39.801
2009 |7,943 -45.8 0.6 13,991 -44.4 1.3 6.048 21.934
2010 | 11,547 45.4 0.8 17,413 24.5 1.3 5.866 28.959
2011 | 15,152 31.2 0.9 21,283 22.2 1.4 6.131 36.435
2012 | 14,643 -3.4 0.8 23,865 12.1 1.4 9.222 38.507
2013 | 13,882 -5.2 0.8 23,899 0.2 1.4 10.017 37.782
2014 | 13,706 -1.3 0.8 17,007 -28.8 1.0 3.301 30.713
2015 | 12,76 -7.0 0.7 13,920 -18.0 0.8 1.1580 26.691

Source: http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2006/september/tradoc_113459.pdf

Table 1 reflects on the development of foreign trade between the EU and Ukraine in
years 2004 - 2015. This data confirm that the trade of the EU and Ukraine (export and
import) over the years significantly changed. From the table 1 below we see that the
export from the EU to Ukraine in the monitored period was higher than import from
Ukraine to the EU. It also shows that the foreign-trade turnover was the lowest in 2004
with the largest slump in foreign trade between Ukraine and the EU recorded during the
years 2009 and 2010 and climaxed in the year 2015.

In the years 2002-2004, Ukraine had a positive balance of foreign trade and it had a
generally positive impact on Ukraine's economic development. However, since 2005 a
negative trend is reflected in Ukraine's foreign trade when imports exceed exports,
although in 2014 the trade balance was almost balanced. Boost in trade occurred after
2009 when foreign trade reached its peak in 2012 when the volume of exports was 23.865
billion EUR and import was 14.643 billion EUR. In general, the volume of Ukrainian imports
and exports doubled in 2014 compared to 2002, but in comparison with 2012, the export

11
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decreased by 25% and import by 38%. Thus we can conclude that trade relations with the
European Union in 2014 changed to a very small degree in export, but have changed
significantly in the import. The volume of imports and exports of Ukraine with the EU in
2002 - 2015 analyzes volume of trade turnover of Ukraine with the EU. Dynamics of
Ukraine's foreign trade with the EU in the period of 2002-2015 is slightly different from the
general business situation. For example, the volume of exports for the period of 2011-
2015 varied only insignificantly and ranged from 21.283 to 13.92 million EUR, while
imports fell from 15.152 million EUR in 2011 to 14.643 million EUR in 2012, and in 2014
amounted to 13.706 million EUR. Ukraine's trade balance with the EU in 2002-2004 was
also positive, but from 2005-2015 of developed negative growth (Owus et al., 2014).

Ukraine had a negative trade balance with the EU. It reduced the negative trade
turnover of 10.017 billion EUR in 2013 to 3.301 billion EUR in 2014 and represented nearly
a 60% reduction. However, in 2014, Ukraine has reduced imports from the EU by 22%
and increased exports to the EU by 1.4%. During the period of 2012-2014 the share of EU
trade in the Ukrainian imports increased by 7.7% and exports by 6.6%. The share of
exports to the EU in 2014 exceeded 30% for the first time since 2006 (Bebiakova et al.,
2015¢).

Significantly, the share of Ukrainian exports to the EU was the largest in 2004 when it
represented 37.8% similar to the share of imports from the EU in 2014, which accounted
for 38.7%. On the contrary, the share of Ukraine's exports to the EU in 2014 was 0.93%
and it is the lowest value since 2004, especially in comparison with 1.5% in 2008, but
during the period 2010-2012 had a growing trend (CIA, 2016).

The structure of Ukrainian exports to the EU in 2008 and 2015 in Ukrainian economy
is in accordance with the trade classification (SITC).

Fig. 1 Structure of Ukraine 's exports to the EU by SITC product group in 2008

Commodities Food, drinks
and transactions
not classi

re 1
C

and tobacco
7% Raw materials

p
20%

fuels,

Manufactured nts and
goods related

54% matenials
1(}0 0

Source: own estimated based on https://ukrstat.org/en

In figure 1 and 2 the largest share of Ukrainian exports to the EU had created
manufacture goods and it was 47% in 2015, which was 7% less than in 2008. At the same
time, the share of food, beverages and tobacco products increased significantly for six
years from 11% to 18% in 2015, the share of raw materials rose from 4% to 24% in
2015. It should be noted that such a structure of Ukrainian exports is relatively favourable
due to the predominance of manufactured goods and raw materials, minerals fuels,
lubricants and related materials (Bebiakova et al., 2015a).

12
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Fig. 2 Structure of Ukraine “s exports to the EU by SITC product group in 2015
Food, drinks

Manufactured
goods
47%

Source: own estimated based on https://ukrstat.org/en

Since 2014, a decline of Ukrainian exports and the decline occurred in 2015 in all
product classes of SITC continues. It has been a persistent decline of Ukrainian export but
still slight in Ukrainian exports to the EU in 2014 compared to 2013, representing a
decrease of 1.1%. The most significant changes were in 2014 in the Ukrainian export and
specifically in the structure of exports of raw materials, where there has been a decline,
which accounted for 15.3% and 322.0 billion EUR but there was an increase in food export
13.3%, and more specifically 294.0 billion EUR. In 2014 there was also a slight increase in
the volume of manufactured goods by 15.3 billion EUR or 0.2% primarily due to increases
in machinery and transport equipment in exports. Regarding mineral fuels and relate
materials (including foam, cork and wood, paper, textile fibers, textiles, non-metallic
minerals, iron and steel, non ferrous metals, metal products in volume in 2014 that was
only 1.8%, or about 68.9 billion EUR less than in 2013.

The structure of Ukrainian imports are different from exports than we can see in
figure 3 and 4. The largest share in the Ukrainian imports from the EU in 2015 belonged
to manufactured goods, but a larger proportion than exports of 76% in 2015 was lower
than in 2008, which accounted for 85%. At the same time, the share of mineral fuels,
lubricants and related materials increased by 6% from 5% in 2008 to 11% in 2015.
Moreover, share of food, beverages and tobacco products increased slightly by 3% and
accounted for 9% in 2015 (Petrenko, 2015).

Fig. 3 Structure of Ukraine s imports from the EU by SITC product group in 2008

CommoditiesFood, dnnkaw materials

and and tobacco 2% .
Mineral fuels,
transactio
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matenals
5%

Manufactur;
goods
85%

Source: own estimated based on https://ukrstat.org/en
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In import structure in 2015 we can see the share of raw materials has also increased
by 2% in 2008 to 3 % in 2015. It is clear that the largest impact on Ukrainian imports
from the EU has decrease in manufacture import in the volume of goods to be reduced by
30.3% or 5.6027 billion EUR of 18 479.7 billion EUR in 2013 to 12 877.0 billion EUR in
2014. With regard to the overall decrease in imports from the EU to Ukraine imported
manufactured goods decreased by 6 911.4 billion EUR and it accounted for 81%. At the
same time, there was a significant decrease in other product groups such as the amount
of food and chemicals, which fell by almost 20%, oil by 22%, mineral fuels almost 25%
and the most significant decline of 40% was for machinery and vehicles, products and
commodity goods, which are not classified in the SITC. Other products were postal
packages, coin, special transactions and commaodities, coin, gold, non monetary.

Fig. 4 Structure of Ukraine s imports from the EU by SITC product group in 2015

Commodities Food, dnnks Raw materials

and 3% . .
'io Mineral fuels,

ifi Jubnicants and
¢i related

Manufactured
goods

76%

Source: own estimated based on https://ukrstat.org/en

It should be noted that in the structure of mineral fuels, lubricants and related
materials imported into the EU in 2014 accounted for more than 80% of crude oil,
petroleum products and related materials, which significantly reduced their volume by
27.6% or 290.2 billion EUR. In general, EU exports to Ukraine during the period 2002-
2012 amounted energy sources and were much smaller than its imports from Ukraine. In
the period of 2002-2013, the EU exported electricity almost three times more than it
imported from Ukraine. These tendencies in the EU-Ukraine trade relations in the energy
field have been extended for 10 years. (European commision, 2016b).

Conclusion

The article examines Ukrainian macroeconomic performance and foreign trade
between Ukraine and the EU, especially in the period of 2004-2015. Foreign trade is an
important aspect of macroeconomic performance, which is contributing to the
improvement of economy performance of the country. The benefits of increased foreign
trade is very important in countries that are on the lower level of technological
development similar to Ukraine, which has an impact on macroeconomic development, as
well as on foreign trade. During the investigation, we found out that foreign trade of
Ukraine and the EU also depends on the development of GDP.
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Analysis of Ukrainian macroeconomic data have an impact on foreign trade but has no
effect on improving the trend of innovation in this country, as measured by the number of
patent applications, which means that neither export nor import generally do not carry the
knowledge. The situation is slightly different in the case of foreign trade of Ukraine with
technologically advanced countries of the EU where the impact of foreign trade depends
on the intervention of Ukrainian authorities.

In general, Ukraine's macroeconomic performance has an impact on foreign trade,
which expresses the relationship between exports and imports, but we found out that
foreign trade reflects negative trade balance and a negative sales turnover of more
imports than exports.
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Cina na ceste k udrzateI'nému hospodarskemu rastut

Michaela Blasko — Michaela Kralovi¢ova?2

China on the Path towards Sustainable Economic Growth

Abstract

Development of the Chinese economy was up until the end of the first decade of new
millennium, realized by means of extensive burning of fossil fuels. This has led to vast
degradation of environment. In the last decade, the Chinese government finally decided to
tackle this problem, and initiated ambitious programs of renewable energy support, which
are to some extend comparable with environmental initiatives of the European Union.
China, however, despite considerable initial skepticism of various experts and analysts,
fulfills objectives with the country currently being the world's largest investor in renewable
energy. China is also the world's largest producer of renewable energy. The aim of the
scientific article is to compare China’s current initiatives in renewable energy production
with those Iimplemented by the European Union. Quantitative methods assess
development of emissions in China and the European Union in the period between 1990
and 2011. Dependency between China’s emissions CO2 on EU's emissions CO> was proven
by Least Squares Method and relatively both economies decrease by approximately similar
1.5% speed, but absolute speed shows, that China is in the level of EU in 1990. Article
subsequently analyzes the Chinese investment in renewable energy sources. Finally, an
analysis of initiatives implemented by China is provided.

Key words
Chinese economy, energy security, competitivenes, sustainable development

JEL Classification: F18, F63, F64

Uvod

Prvykrat sa téma zabezpeCenia udrzatelného hospodarskeho rastu objavila az v 6.
patrocnom plane Ciny a aj to iba ako zavazok ,zvySenia snah o ochranu Zzivotného
prostredia®. Plan bol uréeny pre roky 1981-1985 a neobsahoval Ziadne explicitné nastroje
prostrednictvom ktorych, by sa mala zvySit ochrana Zzivotného prostredia, Ci
kvantifikovatelné ciele, ktorymi by bolo nasledne mozné posudit’ dosiahnutie tohto
zavazku. HDP na osobu v PKS dosahoval v ¢ase schval'ovania planu (1980) hodnotu 297
USD. AZ 10. patroCny plan na roky 2001-2005 so sebou priniesol skutoné zavazky, v Case
jeho schvalovania uz, vSak HDP na osobu v PKS Ciny dosahoval 2 904 USD. Kazdy
nasledujlici plan obsahoval ¢oraz ambicidznejSie ciele ochrany Zivotného prostredia a
nasledne aj podpory trvalo udrZatelného rozvoja. V roku 2014 bola vyska Cinskeho HDP na
osobu v PKS 13 171 USD (OECD, 2016) a Cina je v sucasnosti najvacsim svetovym
investorom do obnovitelnych zdrojov energie (OZE), priCom krajina zohrava Coraz

! Prispevok je sucastou rieSenia vyskumného projektu PMVP, . I-16-105-00: Perspektivy energetickej
bezpecnosti CLR (Horizont 2020: Pilier ,Societal Challenges") rieSeného v priebehu roka 2016
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operacného vyskumu a ekonometrie, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, michaella.blasko@gmail.com
Ing. Michaela Kralovicova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, mk.kralovicova@gmail.com
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dolezitejSiu rolu v globalnych iniciativach podpory udrzatelného rozvoja. Vedecky clanok
bude analyzovat’ suCasné politiky Ciny v oblasti podpory trvalo udrzatelného rozvoja, v
kontexte globalizovanej svetovej ekonomiky, pricom porovna prebiehajuce iniciativy Ciny s
EU a nasledne pomocou metddy najmensich Stvorcov vysvetli zavislost' Cinskych emisii,
teda ako je Cinska ekonomika ovplyviiovana nepriamym tlakom zo strany EU pri eliminacii
CO; emisii (kg na HDP na osobu v PKS v $). Z prvého pohl'adu sa méZe podla historického
vyvoja emisii zdat/, Ze neexistuje silny vplyv medzi pozorovanymi ekonomickymi celkami,
ale pozornému Citatelovi zaiste neujde fakt, Ze len vplyvom internacionalizacie a
rastuceho integracného tlaku zo spajania ekonomik a vzajomnej spoluprace v ramci
unifikovanej politiky v oblasti prevencie zZivotného prostredia je mozné dosiahnut’ spolo¢né
ciele v oblasti znizenia hladiny emisii. Zavislost hladiny cinskych CO2 emisii od hladiny CO;
emisii EU je vysvetlena v rozmedzi rokov 1990 az 2011, pricom pre sledované obdobie
Specifikujeme ich klesajuci vyvoj.

1 Metodika prace

Praca vychadza z vedeckych vystupov autorov Georgescu-Roegen (1971), Beckerman
(1992) a Dasgupta, Laplante, Wang a Wheeler (2002), ktori sa zaoberali skimanim vztahu
medzi ekonomickym rastom a znecistovanim Zzivotného prostredia, pricom autori dospeli
pri svojej vedeckej Cinnosti k rozdielnym zisteniam ohladom vzt'ahu oboch skimanych
premennych. VyuZité boli aj aktualne informacie publikované medzinarodnymi
organizaciami, renomovanymi agentirami a Statistickymi Uradmi Eurostat a China National
Bureau of Statistics.

Pre ucely kvantitativnej analyzy je pouzita zavislost' medzi vyvojovom CO> emisii (kg
na HDP na osobu v PKS v $) v Cine a EU medzi rokmi 1990 az 2011. Tdto zavislost' je
mozné Specifikovat’ pomocou vzt'ahu

China_CO2_PPP, = a— [+ EU_CO2_PPP, + u, (1)

kde

China_CO2_PPP,- zavisla premennd, vyvoj COz emisii v Cine (kg na HDP na osobu v
PKS v $), )
EU_CO2_PPP, - vysvetlujuca premennd, vyvoj CO; emisii v EU (kg na HDP na osobu v
PKS v $),
a - Urovnova konstanta,
t - Casovy rozsah Udajovej zakladne, od 1990 do 2011,
u,- nahodna chyba.

Pri verifikacii odhadnutej zavislosti pomocou metddy najmensich Stvorcov bolo
overené tiez splnenie zakladnych predpokladov modelu, korelované a homoskedastické
rezidua a normalne rozdelenie nahodnej chyby. Nakolko pracujeme s casovymi radmi,
redlny problém pre nasS model predstavuje autokorelacia. Korelacia nahodnej zlozky je
kl'ti¢ovym predpokladom modelu linearnej regresie, kedy nahodné chyby nie su vzajomne
korelované, teda nahodné chyby dvoch pozorovani musia byt nezavislé. V pripade
poruSenia tohto predpokladu su aplikované prvé diferencie vyvoja CO, emisii CO> pre Cinu
a EU. V pripade nehomoskedastickych rezidui dochadza ku heteroskedasticite a pre jej
odstranenie je pouzita vazena metdda najmensich Stvorcov, kedy pévodny model podelime
vysvetl'ujiucou premennou. Porusenie tohto predpokladu vsSak nie je Casty jav v pripade
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prace s ¢asovymi radmi. Normalne rozdelenie nahodnej chyby je vel'mi dolezité. Porusenie
predpokladu je zavazné, v takomto pripade sa nemozeme plne spolahnut’ na vypocitané
hodnoty Statistickych odchylok a teda na vypovedacie hodnoty T a F Statistik a ich P
hodnot. Nakol'ko nechceme menit’ Specifikaciu modelu, vyuzijeme metodiku Bootstrapingu,
ktor( uplatnime pri vypocte 95 percentného konfide¢ného intervalu sledovanych hodnét T
a F statistik. Len v pripade dodrzania zakladnych predpokladov modelu dosiahneme
minimalny, konzistentny a vydatny estimator najmensich Stvorcov.

V druhej Casti nasej kvantitativnej analyzy vysvetlime pokles v CO. emisiach na
zaklade kalkulacie ekonomického rastu, ktora je zaloZzena na vzt'ahu

_ 1 COZ_BBB;T
8 = % - oop.

n COZEPBP;, @)
kde 5 )

i - sledovana ekonomika (Cina alebo EU),

n - pocet pozorovani,

CO2_PPP,; - hodnota CO; emisii v ekonomike i (kg na PKS v HDP v $) v roku 2011,
CO2_PPP,, - hodnota CO; emisii v ekonomike i (kg na PKS v HDP v $) v roku 1990.

Udaje o ukazovatel'och CO, emisii boli za obdobie od 1990 do 2011 stiahnuté z online
databaz Svetovej banky.

2 Vysledky a diskusia

Georgescu-Roegen (1971) skdmal vztah medzi ekonomickym rastom a degradaciou
Zivotného prostredia na makroekonomickej Urovni a dospel k nazoru, Ze akceleracia
ekonomického rastu sposobuje znacné zhorSenie Zivotného prostredia. Ak ma byt
dosiahnutd konzervacia Zzivotného prostredia, je podla autora nutné obetovat urcité
percentda ekonomického rastu. Beckerman (1992), na druh( stranu dokazuje, ze
hospodarsky rast a ochrana Zivotného prostredia, mézu fungovat' ruka v ruke a poukazuje
na zistenie, Ze s rasticimi prijmami sa zvySuju aj snahy jednotlivych krajin o ochranu
Zivotného prostredia. Jeho tézu doplia aj vyskum Dasgupta, et al. (2002), ktori poukazali
na znizenie znedistenia Zivotného prostredia v krajinach, ktoré nastalo po tom ako krajiny
ziskali status ekonomik patriacich do strednej prijmovej skupiny. Ako hlavny faktor
prispievajuci k tomuto zniZeniu identifikovali autori regulaciu.

Graf 1 Vyvoj vybranych ukazovatelov Ciny (1980-2014)
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Z grafu 1 je zrejmé, e v pripade Ciny sa spolu s rastticim HDP na osobu v PKS v $
medzi rokmi 1980-2014, zvySovalo aj mnozstvo generovanej energie z OZE. Prvé Cinske
patrocné plany, ktoré obsahovali kvantifikovatelné zavazky na ochranu Zivotného
prostredia boli 10. plan na roky 2001-2005 a 11. plan na roky 2006-2010. Stanovené ciele
sa vSak, tykali iba znizovania spotreby energii, zabranovaniu odlesnovania a degradacii
pody, pricom bol celkovy déraz kladeny predovsetkym na efektivnejSie vyuzivanie uz
dostupnych zdrojov.

Ani jeden z planov neobsahoval ciele na podporu OZE. Explicitne bol zavazok zvysit’
podiel energii generovanych z nefosilnych zdrojov vyjadreny az v 12. patrocnom plane
(2011-2015), pricom iSlo o zvysenie z 8,3 % spotrebovanej energie v roku 2010 na 11,4
%. V 13. patrocnom plane (2016-2020) sa Cina nasledne zaviazala zvysit' podiel
nefosilnych zdrojov az na 15 % celkovej spotreby energii krajiny (World Resources
Institute, 2016).

Graf 2 Nové investicie do OZE podla vybranych svetovych ekonomik (2004 - 2015,
miliardy USD)
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Zdroj: spracované autormi na zaklade The Global Trends in Renewable Energy Investment, 2016

Zavazok Ciny podporovat OZE pretrvava, pricom krajina ma v stcasnosti svetové
prvenstvo v ich produkcii a investuje tieZ najvacsi objem financnych prostriedkov na ich
dalsi rozvoj (Sussams, 2016). Kym v roku 2004 Cina prispievala do svetovych investicii
OZE iba 6,44 %, v roku 2012 sa stala najvacsim svetovym investorom do OZE a v roku
2015 jej podiel na novych OZE investiciach predstavoval uz 35,99 %. Podiel Eurdpy sa v
sledovanych rokoch, naopak, znizil z 52,79 % v roku 2004 na 17,07 % v roku 2015.

15 &enskych Statov EU prijalo v roku 1997 Kjétsky protokol, ktory ich zavazoval k
rocnej redukcii emisii sklenikovych plynov o 8 % pocas obdobia 2008 az 2012. HDP EU sa
v obdobi medzi 1990 a 2011 zvysilo o 45 % pricom emisie sa v tomto obdobi zniZili v
porovnani s rokom 1990 o 16,9 % (Dizikes, 2016). Predstavitelia EU, viak Celili kritike kvoli
zaviazaniu sa k dosiahnutiu ciel'ov, ktoré pre ¢lenské staty nebolo problematické dosiahnut’
a to najma vdaka skutocnosti, Ze iSlo o podmienku spolocne dosiahnutych ciel'ov, kde
neplatili rovnaké podmienky pre vSetky Clenské Staty. Dosiahnutie cielov bolo, vSak pre
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jednotlive Clenske staty ulahcené aj stanovenim referencného roku pre porovnanie
dosiahnutého progresu na rok 1990. V roku 2009 prijala EU Klimaticko-energeticky balicek,
ktory zvysil povodny ciel' 8 % na 20 % do roku 2020 (European Commission, 2016).
Analytici vSak, ocakavaju, ze ani tento ciel’ nebude pre EU problémom dosiahnut'’.

él’nav zavazky vyplyvajuce z Kjotskeho protokolu v roku 1997 neprijala. Spotreba
energie Ciny sa v obdobi rokov 2000 az 2007 medzirocne zvySovala v priemere 0 9,2 %,
¢o predstavovalo takmer dvojnasobok dosahovany v rokoch 1980 aZ 2000, v ktorych
dochadzalo k zvySovaniu spotreby o 4,5 % rocne. Priemerny rast HDP Ciny, pritom v
tomto obdobi presahoval 10 % rocne (Balaz, 2012).Krajina sa vSak v sucasnosti Coraz
aktivnejsSie zapaja do bilateralnych a globalnych iniciativ podpory udrzatelného rozvoja,
priCom v roku 2014 podpisala s USA spolocné vyhlasenie ,US-China Joint Announcement
on Climate Change", ktorym sa zavazuje zvysit' podiel spotreblvanej energie z nefosilnych
zdrojov na 20 % do roku 2030. V roku 2015 bol tento podiel 15 %.

Tab. 1 Cinske iniciativy podpory trvalo udrzateného rastu (od roku 2010)

Rok prijatia Nazov iniciativy

2014 Energy Development Strategy Action Plan 2014-2020
2014 Environmental Protection Law - revizia

2015 Law on the Prevention and Control of Air Pollution - revizia
2015 13. patrocny plan (2016-2020)

2015 Made in China 2025

2016 Parizska klimaticka dohoda - ratifikacia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Xinhua

V roku 2016 sa Cina spolu s USA rozhodla ratifikovat’ Parizsku globalnu klimatick(
dohodu, ktora formalne nahradza Kjétsky protokol. Toto rozhodnutie znamena veI’k;'/ krok
vpred pre znizenie globalnych emisii pretoze tieto krame spolocne generuji az 38 %
svetovych emisii (CS Monitor, 2016). V prlpade emisii CO2, Cina, EU a USA spolocne v roku
2014 vyprodukovali aZ 61 % svetovych emisii. V tom istom roku, vyprodukovala Cina 30%
svetovych emisii CO2, ¢o bolo dvakrat viac ako objem produkovany ekonomikou USA. Je
viak nutné poukazat' na skutoCnost, Ze v pripade prepocitania generovaného objemu
emisii CO, na obyvatela, na Cinu a EU by pripadal priblizne rovnaky objem emisii, pricom
USA by predstavovalo svetovo najvacSieho producenta CO» emisii (PBL Netherlands
Environmental Assessment Agency, 2015). Po zohladneni znecistenia produkovaného
najvacsimi svetovymi ekonomikami, je teda zrejmé, Ze pre dosiahnutie redlneho progresu
v ochrane zivotného prostredia je nutna participacia tychto ekonomik. Parizska globalna
klimaticka dohoda si uz ziskala podporu vSetkych spominanych Gcastnikov, avsak vstupi do
platnosti az po ratifikacii asponi 55 krajinami sveta, ktoré sa podielaju na tvorbe
globalnych emisii aspon 55 %. EU patrila medzi prvé teritdria, ktoré dohode vyjadrili
podporu. VSetci Ucastnici sa zaviazali udrzat’ zvySovanie globalnej priemernej teploty pod 2
stupnami Celzia a podporovat’ investicie do OZE (United Nations, 2016). Prostriedky na
dosiahnutie cielov si viak kaZda krajina bude po vstdpeni dohody do platnosti urcovat’
sama. EU a Cina tieZ podporili OSN iniciovan(i 2030 Agenda for Sustainable Development,
ktora vstupila do platnosti v roku 2016.
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Tab. 2 Porovnanie rozvojovych iniciativ EU a Ciny v horizonte do roku 2020

Ciel Europa 2020 13. pat'roény plan Ciny
znizenie emisii 20% v porovnani s 1990 40-45 % v porovnani s 2015
podiel energie z OZE | 20% z celkovej spotreby 15% z celkovej spotreby
zvysSenie energetickej | 20 % v porovnani s 1990 | 15% znizenie spotreby energie
efektivnosti v porovnani s 2015

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Eurépskej Komisie a Xinhua, 2016

Tabul’ka 2 porovnava ciele stc¢asnych iniciativ Ciny a EU v oblasti trvalo udrzatelného
rastu, ktoré maji byt dosiahnuté do roku 2020. Aj ked’ by sa mohlo zdat, ze ide o
ambicidzne ciele zniZovania emisii, zlepSenia energetickej efektivnosti a zvySovania podielu
energie vytvaranej z OZE, uz v roku 2016 je zrejmé, Ze tieto teritoria nebudi mat’ s
dosiahnutim stanovenych cielov zasadny problém. (King & Wood Mallesons, 2016).
Podpisanie Parizskej globalnej klimatickej dohody Cinou a USA v roku 2016 a EU o rok
skor, vSak, vytvara novu platformu pre budovanie inkluzivneho udrzatelného rastu na
celosvetovej Urovni.

Vysledky prvej analytickej Casti zo zavislosti CO; emisii vyjadrené pomocou modelu (1)
sU sumarizované a zobrazené pomocou obrazku 1. ESte pred samotnou interpretaciu
charakteristik modelu (vypocitanych parametrov zavislosti, T a F Statistik a ich P hodndt
spolu s koeficientom determinacie) verifikujeme zakladné predpoklady modelu. Hodnota
korelacie nahodnej chyby pomocou Breusch-Godfrey LM Testu je rovna 15,4826, pricom P
hodnota je na Urovni 0,0004, o vypoveda o silnej autokorelacii. Tento predpoklad sme
potvrdili aj pomocou korelogramu. V modeli je pritomnd neziaduca autokorelacia a na
zaklade vyssSej popisanej metodoldgie su aplikované prvé diferencie pouzitych premennych
a vyuzitd metdda najmensich Stvorcov. Nasledne odhadnuty model je bez autokorelacie,
¢o sme overili prostrednictvom korelogramu a opatovne aj analyticky pomocou Breusch-
Godrey LM Testu. Hodnota testu je 3,5686 a P hodnota testu je 0,1679, teda na hladine
vyznamnosti 0,05 prijimame hypotézu o nekorelovanosti nahodnej zloZky. Nasledne
pomocou White Heteroskedasticity testu, ktory slizi len na detekciu heteroskedasticity
(priCinu ani tvar heteroskedasticity tento test nevie Specifikovat) boli overené
homoskedastické rezidua na hladine vyznamnosti 0,05, nakol’ko hodnota White testu je
1,9722 a P hodnota testu dosahuje hodnotu 0,3730. Na rovnakej hladine vyznamnosti tiez
akceptujeme predpoklad normalneho rozdelenia nahodnej poruchy. Pre overenie normality
je pouzity Jarque-Berra test Normality, ktory je rovny 1,9722 a jeho P hodnota dosahuje
hodnotu 0,5983, teda na hladine vyznamnosti 0,05 prijimame nulovd hypotézu o
normalnom rozdeleni rezidualov nahodnej poruchy.

Nakolko su predpoklady modelu dodrzané pristupujeme k samotnej interpretacii
dosiahnutych vysledkov modelu s pouZitim modifikovaného modelu (1) po aplikacii prvych
diferencii premennych. Prvy parameter, Uroviova konstanta je rovna 0,0223, pricom na
hladine vyznamnosti 0,05 nie je tento parameter vyznamny, kedze P hodnota parametra
nadobuda hodnotu 0,4407. Nie je vierohodne interpretovat’ nevyznamny parameter ako
priemernu hodnotu prveJ diferencie CO2 emisii v Cine v zavislosti od EU. Druhy parameter
vysvetl'uje vysSie popisanu zavislost, prlcom jeho hodnota je 5,5211. P hodnota parametra
je 0,0013, teda parameter zaV|sIost| je vyznamny. V pripade zvysenla CO; emisii v EU o
jeden kilogram (o 1 kg na HDP na osobu v PKS v $), emisie v Cine narastvu priblizne az o
5,52 kg na HDP na osobu v PKS v $, to znamena, Ze vyvoj emisii v Cine je citlivy v
zavislosti od vyvoja emisii v EU pricom sa Cina snazi nasledovat’ vyvoj emisii v EU. Na
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zaklade hodnoty F Statistiky rovnej 14,1109 a jej P hodnoty 0,0014, model je na hladine
vyznamnosti 0,05 vyznamny ako celok a prvé diferencie CO, emisii v Cine su vysvetlené
modelom priblizne na 42,62 percent (na zaklade koeficientu determinacie rovnému
0,4262), Co je sice len stredna zavislost', ale vieme, ze model je spravny, nakol'ko pokles v
hodnote koeficientu determinacie z povodnej hodnoty 0,9214 bol zapriCineny novou
Specifikaciou modelu (1) vysvetlenou pomocou prvych diferencii.

Obr. 1 Odhadnuté modely zavislosti vyvoja CO; emisii od 1990 do 2011

Dependent Varable: CHINA_CO2_PPP Dependent Variable: D_CHINA_CO2_PPP
Method: Least Squares Method: Least Squares
Sample; 1990 2011 Sample (adjusted). 1991 2011
Included observations: 22 Included observations: 21 after adjustments
Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob. Vanable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob
c -0.327397 0100213  -3.267008 0.0039 c 0.022253 0.028256 0.787543 0.4407

EU_CO2_PFP 4010990 0.261885 15.31586 0.0000 D_EU_CO2_PPP 5521138 1469776 3756449 0.0013
R-squared 0921438 Mean dependent var 1.142854 R-squared 0.426171  Mean dependent var -0.074233
Adjusted R-squared 0917510 5.D. dependent var 0.469804 Adjusted R-squared 0395970 S.D. dependent var 0.069434
S.E. of regression 0.134933  Akaike info criterion -1.081568 S.E. of regression 0.053964  Akaike info criterion -2.910618
Sum squared resid 0.364139 Schwarz criterion -0.982382 Sum sguared resid 0055330 Schwarz criterion -2 811139
Log likelihood 1389725 Hannan-Quinn criter -1.058203 Log likelihood 3256148  Hannan-Cluinn criter -2.889028
F-statistic 234 5755 Durbin-Watson stat 0161376 F-statistic 14.11091  Durbin-Watson stat 1.436130
Prob{F-statistic) 0.000000 Prob(F-statistic) 0.001336

Zdroj: vlastné spracovanie v Eviewse, 2016

Na zaklade vyznamnosti druhého parametra a vyznamnosti modelu ako celku sme
dokazali zavislost' vyvoja emisii CO; v Cine od vyvoja v EU medzi obdobim od 1990 do
2011. Mézeme teda aj na zaklade matematickej regresie konsStatovat, Zze Cina sa naozaj
snazi nasledovat’ EU v trende znizujlcich sa emisii.

Druhou Cast'ou analytickej verifikacie je porovnanie vypocitaného poklesu CO> emisii
medzi Cinou a EU od roku 1990 do 2011 na zaklade vztahu (2). Dosiahnuté vysledky su
velmi podobng, kedy CO, emisie v Cine klesali priemernou rychlostou priblizne 1,34
percenta rocne a v EU priemernou roc¢nou rychlostou priblizne 1,63 percenta, teda
konstatujeme relativne rovnaku rychlost’ poklesu CO, emisii pre obe skimané ekonomicke
celky. Rychlost’ sa vsak liSi v absolitnom vyjadreni, nakol'ko CO, emisie v Cine boli v roku
1990 na hladine 2,21 (kg na HDP na osobu v PKS v $) priCom tieto postupne klesali na
hodnotu 0,65 (kg na HDP na osobu v PKS v $) v roku 2011. V EU boli CO, emisie v roku
1990 na hladine 0,57 (kg na HDP na osobu v PKS v $) a postupne klesli az na hladinu 0,21
(kg na HDP na osobu v PKS v $) v roku 2011.

Zaver

Aktudlne vyvojové tendencie naznacuju, ze Cina bude schopna splnit’ svoje narodné
ciele ako aj zavazky vyplyvajice z medzindrodnych dohovorov, ktoré podpisala. Je vsSak
nutné poznamenat, Ze Cinske narodné ciele len kopiruju uz prebiehajlce trendy a su
vopred navrhnuté tak, aby boli spInitelné. Cina, vSak robi v stcasnosti znacné pokroky v
ochrane zivotného prostredia a je tiez svetovo najvacsim investorom do OZE. Je vSak
otazne, Ci budu s prihliadnutim na pretrvavajluce problémy tieto opatrenia postacujlce.
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Mnohi autori vyslovili tézu, ze krajiny po dosiahnuti urcitej vysky HDP na osobu v PKS
su viac naklonené investovat do OZE. Cl'na uz oéividne svoju cestu k podpore OZE a
rokoch nepolavi. Do roku 2020 pocita krajina so znizenim spotreby energie 0 15% v
porovnani s rokom 2015, pricom uhlie ma mat’ v roku 2020 uZ iba 58%-ny podiel na
spotreblvanej energii, oproti 64% z roku 2015 (Ma, 2016). Cina okrem cielov ako
zvySovanie energetickej efektivnosti a podpory OZE, presadzuje aj zlepSenie
implementacnych procesov a monitoring uskutoc¢fiovanych projektov. Sucasné iniciativy
vytvaraju aj znacné prilezitosti pre sikromny sektor a zrejma je aj Coraz vacsia orientacia
ekonomiky na sluzby a podporu inovacii (Balaz, 2011), ktora je zhmotnena aj v novej
stratégii Made in China 2025. Popri individualnych snahach jednotlivych krajin sa vSak v
sucasnosti stala motorom k vytvoreniu podmienok pre trvalo udrZatelny rozvoj prave
globalizacia a v jej dosledku vytvarané iniciativy a stratégie. Porovnanie cielov Europa
2020 a cinskych narodnych cielov do roku 2020 a aplikacia kvantitativnych metod
dokazala funkcny vztah medzi vyvojom CO; emisii Ciny a EU, kedy sa Cina snazi o
dosiahnutie urovne v EU. Konstatujeme stale vysoké rozdiely vo vyvoji emisii a tym padom
obrovsky potencial pre Cinu, ktora ma stale Co zlepSovat. I ked’ je rychlost’ poklesu pre
obe skimané ekonomlky prlbllzne rovnaka, definitivne mdzeme pozorovat' obrovsku
medzeru medzi vyvojom CO, emisii v Cine a v EU, kedy sa Cina dostala na rovnaku
zadiato¢n(i hodnotu CO emisii ako EU aZ o 20 rokov neskor a klesd dokonca s mierne
pomalSim tempom, Co je pri tedrii rastu a konvergencie nevidané (predpokladame vyssiu
rychlost pri ekonomike, ktord sa nachadza dalej od cielovych hodnét). Verime, ze
globalizacia a nové ciele vytvoria stratégie, ktoré povedl v nasledujucich desiatich rokoch
ku kompletnej eliminacii rozdielov medzi skimanymi ekonomickymi celkami.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Baldz, P. et al. (2012). Cinska ekonomika — nové dimenzia globalizécie svetového
hospodarstva. Bratislava : Sprint dva.

2. Balaz, P. et al. (2011). Energetickd bezpecnost’ v obdobi globalizacie a jej vplyv na
konkurencieschopnost’ EU. Bratislava : Sprint dva.

3. PBL Netherlands Environmental Assessment Agency (2015). T7rends in global CO:
emissions. 2015 Report. Dostupné 22.09.2016, na
http://edgar.jrc.ec.europa.eu/news_docs/jrc-2015-trends-in-global-co2-emissions-
2015-report-98184.pdf

4. European Commission. (2016). Europe 2020 targets. Dostupné 11.09.2016, na
http://ec.europa.eu/europe2020/europe-2020-in-a-nutshell/targets/index_en.htm

5. Sussams, L (2016). China’s 13th Five Year Planoffers no hope for coalmarkets, further
suppressing coz emissions. Dostupné 25.09.2016, na
http://www.carbontracker.org/china-five-year-plan-coal-co2-emissions-renewables/

6. OECD. (2016). Statistics News  Releases. Dostupné  15.09.2016, na
https://data.oecd.org/

7. Ma, T. (2016). Alleyes on China’s 13th Five-Year Planforenergy. Dostupné 23.09.2016,
na https://www.chinadialogue.net/blog/9113-All-eyes-on-China-s-13th-Five-Year-Plan-
for-energy/en

8. Dizikes, P. (2016). Study: China’s new policies willlower CO2 emissions faster, without
preventing economic growth. Dostupné 20.09.2016, na
http://news.mit.edu/2016/china-policies-lower-emissions-faster-without-preventing-
economic-growth-0209

25



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

9. King & Wood Mallesons (2016). China's 13th Five Year Plan: Environment. Dostupné
24.09.2016, na http://www.kwm.com/en/au/knowledge/insights/china-13th-5-year-
plan-environment-sustainability-initiatives-20160414

10.United Nations (2016). 17 Goals to Transform Our World. Dostupné 04.09.2016, na
http://www.un.org/sustainabledevelopment/energy/

11.Georgescu-Roegen, N. (1971). The Entropylaw and the Economic Process. Massachu-
setts : Harvard University Press.

12.Dasgupta, S. et al. (2002). Confronting the Environmental Kuznets Curve. Nashville :
Journal of Economic Perspectives.

13.Beckerman, W. (1992). Economic growth and the environment: Whose growth? Whose
environment? Washington : World Development Journal.

14.XinHua. 2016. China unveils energy strategy, targets for 2020. Dostupné 21.09.2016,
na http://news.xinhuanet.com/english/china/2014-11/19/c_133801014.htm

15.World Resources Institute (2016). 5 Questions: What Does China’s New Five-Year Plan
Mean for Climate Action? Dostupné 08.09.2016, na
http://www.wri.org/blog/2016/03/5-questions-what-does-chinas-new-five-year-plan-
mean-climate-action

16.World Bank (2016). Databank. Dostupné 02.09.2016, na
http://databank.worldbank.org/

26



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Modifikovana diagnosticka metdda VID

J4n Cmelik — Zuzana Cmelikova®

A Modified Diagnostic Method VID

Abstract

The aim of this paper is to present and describe the revised methodology of diagnosing
organizational culture, which is based on Value Innovation Development (VID) Bruno
(2005). This upgraded methodology extends the diagnosis of organizational culture by
identifying the major cultural aspects in multicultural environment of multinational
corporations. The major change has been done by supplementing of the VID method with
the level of diagnosing of intercultural communication, intercultural perception,
intercultural understanding and intercultural assessment. Significance of the revised
methodology is based on an improved feedback, while managing change of organizational
culture of multinational corporations in a desired way.

Key words

multinational corporation, organizational culture, diagnosis methodology of organizational
culture, organizational culture change, VID

JEL Classification: M14

Uvod

Cielene utvarana organizacna kultdra vyznamne vplyva na vykonnost' a uspesnost’
organizacie. Aby ju bolo mozné riadene menit, je potrebné spravne ju diagnostikovat. Z
tohto dbvodu je velmi dblezitd volba najvhodnejSej diagnostickej metddy pre danu
organizaciu. Vrcholovy manazment méze na zaklade precizne vykonanej diagnostiky
organizacnej kultdry, nasledne realizovat’ jej cielend zmenu a vytvorit' synergicky efekt
tvrdych a makkych prvkov riadenia, ktorého vysledkom bude zvySenie efektivity
organizacie a zaroven aj spokojnost’ internych ale aj externych stakeholderov. Z tohto
dbévodu sme sa rozhodli modifikovat’ diagnosticki metddu Value innovation development
(VID) Bruno (2005) o uroven osobitosti organizacnej kultary. Metddu VID sme si vybrali na
zaklade porovnania s metédami OCQ (organizational culture questionaire) Harrison a
Stokes (1993) a OCAI (organizational culture assessment instrument) Cameron a Quinn
(2006), kde metdda VID dosiahla najviac bodov.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je predstavit' diagnosticki metddu VID a nasledne popisat’ jej
rozSirenie o Uroven osobitosti organizacnej kultdry v multikultirnom prostredi. Zdmerom
modifikacie metdédy VID je dosiahnut’ ¢o najlepSiu moznd Uroven diagnostikovania
organizacnej kultury v nadnarodnych spolocnostiach s ohladom na zistenie sticasného a

! PhDr. Zuzana Cmelikova, PhD., Partizanska 2, 962 31 Slia¢, zcmelikoval@gmail.com
PhDr. Jan Cmelik, Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, Ekonomicka fakulta, Katedra ekonomiky a
manazmentu podniku, Tajovského 10, 974 01 Banska Bystrica, jan.cmelik@gmail.com
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Zelatelného stavu organizacnej kultlry, osobitosti organizacnej kultdry v nadnarodnych
spolocnostiach a poskytnutie komplexnych navodov na riadend zmenu organizacnej
kultdry. Metdodu diagnostikovania organizacnej kultiry VID sme hodnotili na zaklade
piatich vybranych kritérii uvedenych v tabul'ke 1.

Tab. 1 Prehl'ad bodového hodnotenia diagnostickej metody VID

Kritérium VID
komplexnost’ pristupu

diagnostikovanie sucasného a Zelatel'ného stavu
interpretacia vysledkov diagnostiky

relativna jednoduchost’ pouzitia zvolenej metodiky
dostupnost’ metodiky

Spolu bodov

N[A[w|N|u;
I\JU'I-hI\Joog

=
(=)}
N
=

Zdroj: vlastné spracovanie

Metdda VID (rozvoj hodnotovej inovacie) je zalozena na komplexnom pristupe k trhu
a podnikovom manazmente zalozenom na inovacii hodnot na dvoch Urovniach. Prva
Uroven predstavuju Ccinitele oznacené pismenom ,E", ktoré predstavuju zakladne
podmienky. Druhl droven zastupuju procesy oznacené pismenom ,P", to sU procesy
orientované na zakaznika. Podstatou modelu je hodnotenie deviatich hlavnych dimenzii
rozdelenych do dvoch skupin, na zaklade ktorého dostaneme index hodnotovej inovacie
(VII) (Bruno, 2011). Prva skupina obsahuje zakladné podmienky, ktoré zahrnaju stratégiu,
procesy, organizaciu, spojenia a ucenie. V druhej skupine suU procesy orientované na
zakaznika, ktoré obsahuji procesy ,pochopenia® trhu a zakaznikov, ,vytvaranie®
vynikajucich ponuk pre zakaznikov, ,ziskanie" prospesSnych zakaznikov a ,udrzanie" si
prospesnych zakaznikov.

Model je rozdeleny na tri pasma, ktoré su nazvané ,pionieri®, ,migranti* a ,usadlici".
Spolocnosti s organizacnou kultirou podporujicou inovacie, ktoré sa v oblasti inovacii
nachadzaji na vrchole svojho odvetvia, dosahuju hodnoty VII bliziace sa 1, co
reprezentuje idedlny stav. To vSak nevyhnutne nemusi znamenat/, Ze tieto podniky vyvijaju
nové technoldgie ale, Ze posuvaju pridand hodnotu pre zakaznika k novej hranici a preto
ich radime k ,pionierom™ daného odvetvia. Na opacnej strane stoja ,usadlici®, ktori sa
nachadzaju na spodnej hranici krivky inovacii a predstavuju tak podniky, ktoré definuju
minimalny zaklad odvetvia. Index hodnotovej orientacie tychto podnikov je vSeobecne
nizky. ,Migranti® sa nachadzaju niekde uprostred. Takéto podnikanie rozSiruje hodnotovu
krivku odvetvia o spolocnosti, ktoré ponukaju zakaznikom viac za menej a vyrazne
nemenia svoje zakladne poOsobenie na trhu. Pre tieto spoloCnosti je typicka priemerna
hodnota indexu hodnotovej inovacie Bruno (2011).

Pri modifikacii metddy VID sa sUstredime na odstranenie nedostatkov zistenych v
jednotlivych oblastiach. V prvom rade sa zameriame na zvySenie komplexnosti pristupu k
diagnostikovaniu organizacnej kultiry. Druha oblast, ktord budeme modifikovat’ je
interpretacia vysledkov diagnostiky a navod na riadent zmenu kultdry. V ramci analyzy
diagnostickej metddy VID sme na zaklade nesStruktUrovaného pozorovania zistili, ze
metdda VID nediagnostikuje interkultirnu komunikaciu, interkultirne hodnotenie,
interkultirne porozumenie a interkultirne vnimanie. Spominanym osobitostiam kultary v
nadnarodnych spoloCnostiach sa pri zmene organizacnej kultiry musi venovat’ nalezita
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pozornost’ Adler (2008, s. 80). V opacnom pripade sa ich negativny vplyv moze prejavit’
nie len na organizacnej klime ale aj na vykonnosti organizacie. Na zaklade teoretického
Studia odbornej literatury Yin (2003), Silverman (2005), Kusa (2005) sme sa rozhodli, Ze
pre Ucel diagnostikovania osobitosti organizacnej kultdry v nadnarodnych spolo¢nostiach
bude najucinnejSia kombinacia metdd skimania s vyuzitim  dotaznika a
polostrukturovanych rozhovorov a pozorovania. Ak chceme ¢o najlepSie diagnostikovat’
osobitosti organizacnej kultiry, navrhneme a priddme do metddy VID modul obsahujuci
diagnostické otazky zamerané na interkultirnu komunikaciu, interkultirne vnimanie,
interkultirne porozumenie a interkultirne hodnotenie. Pre kazdu dimenziu osobitosti
organizacnej kultdry vytvorime diagnostické otazky, ktoré overime v ramci pilotného
prieskumu (tabul'ka 2).

Tab. 2 Navrhnuté diagnostické otazky pre jednotlivé dimenzie

Interkultirna komunikacia
V ramci komunikacie so zahrani¢nym partnerom sa uistim, Ze komunikujeme

L v rovnakom odbornom ale aj kultirnom kontexte.
) Pocas komunikacie so zahranicnym partnerom sa uistim, ze partner
" | zamysl'anu spravu prijal a rovnako jej aj porozumel.
3 Z|'sI,<avame, hodpotime a uplatiiujeme poznatky z interkultdrnej komunikacie
VvV ramci organizacie.
4 Spracovavame a aktualizujeme navody pre interkultirnu komunikaciu

VvV ramci organizacie.
Interkultirne porozumenie
5 Overujem si pravdivost’ kultirnych predpokladov, ktoré si vytvaram
" | o prislusnikovi inej kultury.
6 Pri kontakte s prislusnikom inej kulttry si uvedomujem charakteristické
" | znaky svojej vlastnej kultiry.
7. | Ludia ani situacie nemusia byt' az tak podobné ako sa zdaju.
8. | Existuje viac sp6sobov vnimania a porozumenia sveta ako len méj vlastny.
Interkultirne hodnotenie
V interakciach so zahrani¢nymi partnermi predpokladame rozdielne moralne

2 hodnotenie, pokial sa nepreukaze podobnost'.

10 Vlnaéej organizélcii radsej najslv«“)f pozorujeme ako ihned’ vynaSame moralne
" | sudy v interakciach so zahranicnymi partnermi.

11, | Pri Wnévéa,nl' moralnych hodnotia!gich sudov v interakciach so ,
" | zahranicnymi partnermi sa dokazem odosobnit’ od vlastnej kultury.

1. V ramci porozumenia a interpretacie interkultdrnej situacie, sa na fiu

snazime pozriet’ pohl'adom inej kultury.

Interkultirne vnimanie

13. | V ramci interkultirnej interakcie selektujem podnety, ktoré vnimam.

14 Pocas interkultirnej interakcie mozu zahranicni partneri vnimat’ a reagovat’
" | na podnety inak ako ja.

Ak sa zahranicny partner raz stal nespolahlivy, vnimam ho tak este dlhu
dobu potom, ako je uz spolahlivym.

Pocas interkultirnej interakcie niekedy vnimam veci, ktoré neexistuju

a naopak nevnimam veci ktoré existuju.

15.

16.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druha oblast, kde budeme metddu VID modifikovat' je zacielena na interpretaciu
vysledkov diagnostiky a navod na riadend zmenu kultdry. V tejto Casti ma povodna
metdda VID najvacSie nedostatky, pretoze neposkytuje Ziadny navod na riadend zmenu
organizacnej kultury.

Navrh na vykonanie zmeny organizacnej kultiry, m6zeme opisat’ pomocou siedmich
krokov. Na zaklade tohto postupu bude navrhnuta zmena a nasledne vykonany samotny
proces implementacie zmeny organizacnej kultdry. Ucelom tychto krokov je zvysit’
zaangazovanost’ a minimalizovat’ odpor zainteresovanych zamestnancov pri zmene kultury.
Spominany postup zaroven poskytuje na vyjasnenie si toho, na o sa pri zmene kultdry
bude klast’ doéraz, ¢o zostane nezmenené a v neposlednom rade na vytvorenie potrebného
hybného momentu pre vykonanie samotnej zmeny organizacnej kultiry. Na zaklade
analyzy odbornych prac (Deal a Kennedy 1982; Harrison a Stokes 1993; Schein 2004;
Cameron a Quinn 2006; Hofstede, et al. 2010) sme vytvorili sedem krokovy postup pre
inicializaciu a riadenie zmeny organizacnej kultdry:

1. dosiahnutie konsenzu ohl'adom sucasnej (realnej) kultury,

2. dosiahnutie konsenzu ohl'adom Zelatelnej kultdry,

3. urcit’ o zmeny budu a ¢o nebudd znamenat,,

4. identifikovat’ nazorné pribehy,

5. vytvorenie strategického akéného planu zmeny,

6. vytvorenie implementacného planu a nasledna implementacia planu,
7. kontrola implementacie zmeny.

V prvom kroku ide o dosiahnutie konsenzu ohl'adom stcasnej kultury, ktory by sa mal
realizovat’ na drovni vrcholového manazmentu, kde by kazdy jeden clen vrcholového
manazmentu mal zd6vodnit’ svoje hodnotenie, ktoré dal jednotlivym oblastiam v dotazniku
VID. Ziadne hodnotenie by sa nemalo ignorovat’ a radSej by sa mali pozorne zvazovat’
individualne perspektivy l'udi, ktori vidia organizaciu inak. Pri diskusii na dosiahnutie
konsenzu je zvlast' dolezité preskimat’ faktory, ktoré viedli daného cloveka k takému
hodnoteniu organizacnej kultdry, ako v dany moment urobil. Dosiahnutie konsenzu pocas
takejto diskusie je najplodnejSia Cast’ prvého kroku, pretoze vytvara porozumenie, otvara
komunikacné kandly a rozsiruje zohl'adnenie uhla pohl'adu zainteresovanych.

V druhom kroku, zopakujeme rovnaky postup ako v kroku 1, s tym rozdielom, Ze sa
sustredime na Zelatel'ny stav kultdry. Musi sa to vSak vykonat nezavisle a Uplne oddelene
od kroku 1, aby sa predislo stavu, Ze jedna kultira bude odzrkadlovat’ druhi. Diskusia
musi zohl'adnovat’ skutocné moznosti, prostredie organizacie a mala by byt zaloZzena na
realnych projekciach, Specifickych prikladoch a overitelnych tdajoch.

V tretom kroku ur¢ime to, ¢o zmeny budl a ¢o nebudl znamenat'. Najvacsie rozdiely
medzi realnym a optimalnym stavom organizacnej kultury identifikuji zmeny v kultire, na
ktoré by sa mala suUstredit’ pozornost. Na druhej strane malé rozdiely neznamenaju, ze
zmeny nie sU nutné. Niekedy mézu byt malé posuvy rovnako dolezité ako velké
transformacné zmeny.

Stvrty krok ndm pomdze identifikovat’ ndzorné pribehy, pretoze organizacna kultdra je
najlepSie ilustrovana pomocou pribehov. VsSetky kl'G¢ové hodnoty, Zelatelné sklony a
principy spravania sa najlepsie prenasaju pomocou pribehov. V tomto kroku by sa mal tim
vrcholového manazmentu a urenych zamestnancov zamerat’ na identifikovanie dvoch,
troch skutkov alebo udalosti, ktoré ilustruju tie kl'iové hodnoty, ktoré maju preniknut’ do
Zelatel'nej organizacnej kultiry. Tieto skutky alebo udalosti musia byt asociované so
samotnou organizaciou, aby sa jej clenovia mohli identifikovat’ s ilustrovanymi hodnotami
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ako s organizacnymi hodnotami. Ponaucenie a moralne posolstvo v pribehoch musia byt
dobre naformulované, aby odzrkadlovali Zelatelné hodnoty, alebo dolezité vzorce
spravania. Tieto pribehy sU vo svojej podstate mocnejSie v sprostredkovani Zelatelného
posolstva ostatnym ¢lenom organizacie ako grafy, stratégie alebo motivacna rec konatela.

Piaty krok zahrfia definovanie Specifickych opatreni, ktorych ulohou je podpora
Zelatelnej zmeny. Vrcholovy manaZment a urceni zamestnanci vyplnia formular, ktory je
na obrazku 1. Pomocou tohto formulara identifikujeme kl'icové akcie pre oblasti Cinitel'ov
E, procesov P a kultiry C. Tim pre riadenie zmeny by mal opat’ dosiahnut’' konsenzus
ohladom toho, ¢o by sa malo zacat, ¢o by sa malo zastavit a ¢o by malo pokracovat’
preto, aby sa zacal proces zmeny organizacnej kultdry. Inymi slovami tento krok vyzaduije,
aby tim riadiaci zmenu identifikoval nevyhnutné opatrenia a poZadované vzorce spravania,
ktoré budu sucastou zmeny kultury.

Z dovodu Co najlepSej efektivnosti pri riadeni zmeny musime zvazovat' aj aplikaciu
principov organizatnej zmeny. To je dbvod pre¢o uvadzame niekolko navrhov ako
efektivnejsSie riadit’ zmenu organizacnej kultury:

Identifikovat’ malé vitazstva. Najst' nieco, ¢o sa da lahko zmenit, urobit zmenu a
verejne to prezentovat'.

Nasledne opat’ identifikovat’ a vykonat’ I'ahkd zmenu a znova ju prezentovat’ v ramci
organizacie. Pomocou malych a UspeSne prevedenych zmien, vytvorit' potrebny hybny
moment, ktory nastartuje zmenu zelatelnym smerom a zaroven obmedzi pripadny odpor
voci zmene.

Daldim bodom je vytvorenie socidlnej podpory a to vytvorenim skupin podporujtcich
zmenu. Do skupin sa treba zaclenit’ zamestnancov, ktori su postihnuti zmenou. Je doleZité
zaujimat’ sa o ich perspektivu, snazit’ sa ich pochopit’ a podporovat, pretoze tito 'udia su
cennym zdrojom spatnej vazby pri realizacii zmeny. Nasledne sa musi navrhnat
pokracovanie zmeny a urCit' zodpovednost. V tejto slvislosti sa musi Specifikovat’
casovy ramec pre realizaciu zmeny, podavanie sprav o zmene a nasledne navrhnutie
pokraCovania zmeny. Z dovodu lepsej kontroly, treba vytvorit' kontrolné mechanizmy,
ktoré preukazu, i zamestnanci su stotozneni so zmenou a realizuju priradené ulohy tak,
aby sa zamysl'ana zmena zrealizovala.

Pri zmene sa musi informovat’, na pravidelnej baze poskytovat’ tol'ko informacii, kol'ko
je len mozné. V zasade plati, Ze v pripade nedostatku informacii si I'udia vytvoria ,vlastné".
Tym, ze sa otvoria komunikacné kanaly, zredukuje sa mnozstvo fam a nejednoznacnosti. V
procese zmeny je nevyhnutné poskytovat’ faktické informacie, vyhodnocovat’ spatnu vézbu
a hlavne verejne prezentovat’ Uspech.

Dalej sa musi definovat systém zberu dat a ¢asovy rdmec vyhodnocovania vysledkov.
Na zaklade analyzy dat z procesu realizacie zmeny, sa identifikuju kritéria, ktoré indikuju
Uspesnost’ zmeny kultary. Plati, Ze to ¢o sa meria, tomu sa venuje pozornost, preto sa
treba uistit’, Ze sa meraju najkritickejSie a centralne faktory organizacnej zmeny.

Nasledujicim bodom je vytvorenie atmosféry pripravenosti. V ramci zmeny
organizacnej kultury sa urcite stretneme aj s odporom a neochotou podporit’ zmenu.
Okrem rbznych psychologickych faktorov je to hlavne podmienené tym, Ze hodnoty a
sposob zivota l'udi, na ktory boli zvyknuti sa zacne menit’. Vytvorenim povedomia o zmene
alebo inak povedané pripravenim l'udi na zmenu, sa vytvoria lepSie podmienky na samotnu
realizaciu zmeny. To sa da dosiahnut' poukazanim na vyhody budliceho stavu a
zdoraznenim nevyhod v pripade, ze sa stav nezmeni. Rovnako sa mo6ze poukazat na
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medzery vo vykonnosti spoloCnosti pri si¢asnom stave a poZadovanej vykonnosti v
budutcnosti, ktori zmena podpori. V rdmci pripravenosti treba vyclenit’ aj potrebné zdroje
pre implementaciu zmeny a motivaCne bude pdsobit' aj odmenovanie spravania
podporujuceho zmenu. V ramci kroku 5 je potrebné vykonat' audit vzdelavacich potrieb,
ktory identifikuje v ktorych oblastiach ma organizacia najvacsie nedostatky, nasledne treba
nastavit’' vzdelavanie v organizacii tak, aby sa postupne zmensili medzery v pozadovanych
oblastiach a tym zvysila efektivita spolocnosti.

Obr. 1 Formular kl'iCovych akcii pre oblasti Cinitel'ov E, procesov P a kultury C

Cinitele E Procesy P

Co by sme mali robit’ VIAC? Co by sme mali robit’ VIAC?

Co by sme mali ZACAT robit’? Co by sme mali ZACAT robit’?
Co by sme mali PRESTAT robit’? Co by sme mali PRESTAT robit’?
Kultara C

Co by sme mali robit’ VIAC?
Co by sme mali ZACAT robit"?
Co by sme mali PRESTAT robit’?

Zdroj: vlastné spracovanie

V Siestom kroku nasleduje vytvorenie implementacného planu, o je finalnym krokom
realizacie zmeny. V plane musia byt’ zakomponované casové rozvrhy, meratelné kritéria a
kratkodobé merania, ktoré budu iniciovat’ a merat’ proces zmeny organizacnej kultdry. Pri
tvorbe planu je potrebné identifikovat’ niekolko kI'GCovych scenarov ku ktorym moéze
proces zmeny viest. Rovnako sa treba zamerat’' na hlavné oblasti ktoré vyplyna z aktivit
vykonanych v Stvrtom a piatom kroku. Nasledne treba identifikovat’ Styri maximalne vsak
pat’ najdolezitejSich veci, ktoré dostani najviac energie, zdrojov a pozornosti. Na zaklade
predchadzajuceho rozhodnutia je potrebné vytvorit' timy, ktoré budu riadit, sledovat’ a
zodpovedat’ za dané oblasti. Zmena organizacnej kultiry sa tyka aj zmeny jednotlivca,
preto je potrebné zosobnit' kultirnu zmenu. To znamenda, ze sa musi identifikovat
pozadované spravanie a kompetencie, ktoré by mal kazdy ¢len spolocnosti rozvinit' alebo
zZlepsSit', aby reflektovali novd kultdru. Pocas tohto procesu sa manazment musi dotknit’
takmer kazdého aspektu organizacie, aby sa dosiahol stav kongruencie v ramci zelatelnej
kultdry. Ako pomocka v tomto smere moze pouzit’ model ,7 S* (Waterman et al., 1980),
podla ktorého Uspesna zmena kultiry méze vyzadovat’ zmenu v:

Struktdre (organizacna architektira),

symboloch (obrazy posilfiujuce kultdru),

systémoch (systém kvality, odmenovania atd’.),

spolupracovnikoch (vyber, vzdelavanie a rozvoj zamestnancov),

stratégia (manifestacie vizie spolo¢nosti),

Styl vodcov (postoje a priklady spravania top manazmentu),

schopnosti a zru¢nosti manazérov (kompetencie 'udi, realizujicich zmenu).

Siedmy krok je zamerany na kontrolu implementacie zmeny. Pri zmene organizacnej
kultdry treba mat’ na pamati, ze je to narocny a dlhodoby proces, pri ktorom vSak musi
byt stanoveny Casovy ramec, aby bolo mozné identifikovat’ kde sa v ramci procesu zmeny
nachadzame. Do implementacného planu musia byt zakomponované meratel'né kritéria v
kratkom, strednom a dlhom horizonte merania, ktoré budi monitorovat’ proces zmeny
organizacnej kultdry. V ramci kontroly musi byt’ jasny Casovy ramec pre realizaciu zmeny,
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podavanie sprav o zmene a naslednu korekciu alebo pokracovanie zmeny. Z dovodu lepsej
spatnej vazby, je potrebné vytvorit’ kontrolné mechanizmy, pomocou ktorych zistime, Ci
zamestnanci su stotoZneni so zmenou a realizuju priradené ulohy tak, aby sa naplanovana
zmena zrealizovala.

Tymto ndvrhom podrobného navodu na realizaciu riadenej zmeny organizacnej kultary
sme odstranili jeden z najvacsich nedostatkov metddy VID.

2 Vysledky a diskusia

V spolocnosti Slavia Production Systems, a. s., sme skimali organizacnd kultaru
pomocou upraveného modelu rozvoja hodnotovej inovacie podla Bruno (2011), ktory je
zalozeny na komplexnom pristupe k trhu a podnikovom manazmente inovacie hodnét na
troch Urovniach.

Prva Uroven predstavuje skupina piatich dimenzii — Cinitel'ov oznacena pismenom
,E". Tato skupina postihuje zakladne podmienky inovaéného manaZmentu a obsahuje
nasledujlce dimenzie: stratégia, vnitorné procesy, organizacia, vazby a ucenie.

Druh( droven tvoria procesy orientované na zakaznika, ktoré oznacujeme pismenom
»P". Do tejto skupiny patria Styri dimenzie: porozumenie trhom a zakaznikom; vytvorenie
kvalitnej ponuky pre zakaznika; ziskanie zakaznikov vytvarajucich zisk; udrzanie si
zakaznikov vytvarajlcich zisk.

Tretiu uroven sme rozpracovali na zaklade Stidia odbornej literatdry, terénneho
prieskumu a nasledne doplnili do modelu VID. Ucelom tejto Urovne je postihnit’ osobitosti
organizacnej kultdry v nadnarodnych spolocnostiach, konkrétne sem radime interkultirnu
komunikaciu, interkultirne vnimanie, interkultirne porozumenie a interkultirne
hodnotenie.

Dimenzia interkultirnej komunikacie kladie dbéraz na proces kodovania spravy v
multikultdrnom prostredi, pretoze spravu je potrebné zakddovat' do takej formy, aby ju
komunikant spravne prijal a interpretoval. To znameng, ze komunikator ju kéduje do slov
a spravania, ktoré vSak musia zohladnit' aj kultirny aspekt komunikanta, v opacnom
pripade riskujeme nedorozumenie. Interkultirne nedorozumenie zvyCajne nastava vtedy,
ked” osoba z druhej kultiry neprijme komunikatorovu zamyslanu spravu. Druhou
dimenziou, ktord budeme diagnostikovat’ v nadnarodnych spolocnostiach je interkulttrne
vnimanie. Pod tymto pojmom chapeme, ked' dve r6zne narodné kultiry vnimanu svet
rozdielnym spOsobom. Pri vnimani ide o proces, v ktorom jednotlivci vyberajy,
usporaduvaju, vyslovuju sudy a hodnotia stimuly z externého prostredia, aby ziskali
zmysluplnu skdsenost'. Tretia skimana dimenzia je interkultirne porozumenie, ktoré je
zalozené na interpretacii. Interpretaciu chapeme ako proces, ktory nasleduje po vnimani a
v ktorom sa priraduje zmysel vnimanym stimulom poOsobiacim na jednotlivca. V tomto
Stadiu interpretacia pomaha jednotlivcovi triedit’ skisenosti, tak aby usmerfiovali jeho
spravanie. Stvrtou dimenziou na ktord sme sa zamerali v ramci osobitosti organizacnej
kultdry v multikultirnom prostredi je interkultirne hodnotenie. Proces hodnotenia zahria
vynasanie hodnotiacich sudov, ¢i osoby alebo iné skutoCnosti si dobré alebo zlé. Pri
interkultirnom hodnoteni pouzivame naSu vlastni kultiru ako Standard na zaklade
ktorého vynasame sudy o tom co je normdlne a dobré, na druhej strane, o tom co je
nenormalne a zIé. Nasa vlastna kultira sa stava kritériom, ktoré sa odkazuje samé na
seba. To ma za nasledok tendenciu sudit’ a hodnotit’ ostatné kultiry ako nizZSie postavené
alebo menejhodnotné.
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Distribuovany dotaznik VID obsahuje osem otazok pre kazdu z piatich dimenzii
Cinitel'ov (E), tri otazky pre kazdu z dimenzii procesov (P) a Styri otdzky pre dimenzie
kultdry (C). V dotazniku sme pouzili pat'stupnovu Likertovu Skalu hodnotenia v rozmedzi,
vObec nesuhlasim az Uplne suhlasim. Respondent odpoveda podla miery s ktorou sa
stotoznuje s danym vyrokom. Vyhodnotenie diagnostiky prebiehalo v dvoch fazach. V prvej
sme vypocitali celkové skore, priemerné skore a relativne skore pre E, P a C zvlast. VvV

druhej faze sme spocitali hodnotu E, P a C na zaklade vzorcov:

E = %Zi relativne skére s podmienkou, 7e 0<E<1.
1 , , . N
P= EE; relativne skére s podmienkou, ze 0<P<1.

1 , , . v
C= ;Ei relativne skére s podmienkou, ze 0<C< 1.

(1)
(2)
(3)

Samotny VII vyratame nasledovne: VII = P.E s podmienkou, Ze 0<VII<1. Po dosadeni
do vzorcov sme ziskali hodnotu P = 0,653, hodnotu E = 0,596 a rovnako aj hodnotu C =
0,535. Vlastny index hodnotovej inovacie je potom VII = 0,389. Bruno (2011) uvadza, ze

priemerna organizacia dosahuje index hodnotovej inovacie na urovni 0.3.

Obr. 2 Diagnostika organizacnej kultiry v spolo¢nosti Slavia
1

VII = PxE
VI, = (PXE)XC

“pionieri”

Spolocnost”:
Slavia=S5, S’
P=0,65
S| E= 0,59

A C=10,53
S’ é@‘ VII = 0,38
cesta rychleho rastu [ VII. = 0,21

0.5 - i

“migranti”

CINITELE, E

v

trajektoria

Z hodnotovej

inovacie

“usadlici”

0.5 1
PROCESY, P

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Bruno, 2011, s. 12

Z porovnania vyplyva, Ze spolo¢nost’ Slavia je nad vSeobecnym priemerom, co

znamena, ze vacsina organizacii sa nachadza v pasme migrantov alebo usadlikov. Pre
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vypocCet indexu hodnotovej inovacie s kultirnym aspektom pouzijeme vzorec VIIC =
(P.E).C s podmienkou, ze 0<VIIC<1. Po dosadeni do vzorca sme vyratali, hodnotu VIIC =
0,21. Vyslednd hodnota sa neda porovnavat, pretoze spolo¢nost’ Slavia Systems
Production, a. s., bola prva v ktorej sme upraveni metodiku diagnostikovania aplikovali.

Na zaklade vykonanej diagnostiky v Slavia Production Systems, a. s., sa da
konstatovat/, Ze spolocnost’ sa nachadza v strede pasma ,migrantov", ¢o je znakom, ze
svojim zakaznikom ponuka viac za menej. Ale na druhd stranu to signalizuje, ze
manazment spoloc¢nosti by sa mal zacat' zamyslat' nad inicidaciu zmeny a posunut
spolocnost’ smerom k pasmu pionierov. Pre nazornost’ uvadzame obrazok 2, na ktorom je
vysledok diagnostiky v grafickej forme. Bod S predstavuje poziciu spolocnosti podla
povodnej metodiky Bruno (2011) a bod S” zasa reprezentuje polohu organizacie podla
upravenej metodiky diagnostikovania. Prakticky prinos upravenej metddy spociva
v presnejSom diagnostikovani organizacnej kultdry v nadnarodnych spolocnostiach, ktoré
zohl'adnuje okrem Cinitefov a procesov aj vplyv interkultirneho prostredia, ktore
zasadnym spdsobom vplyva na celkovy chod nadnarodnej spoloCnosti. Uroven kultary (C)
moze upravovat’ VII negativne, to znamena, ze ho znizuje oproti povodnej hodnote alebo
pozitivne, €o predstavuje jeho zvysenie.

Zaver

Overenie modifikovanej diagnostickej metddy VID sme vykonali v spolo¢nosti Slavia
Production Systems, a. s., s nasledujucimi vysledkami, ktoré sme zistili poCas jednotlivych
faz overovania modifikovanej diagnostickej metddy:

e pripravna faza bola vykonana podla planu a v plnej miere, bez pozorovanych
nedostatkov,

e v ramci vykonavacej fazy sa vyskytli problémy s porozumenim dvoch diagnostickych
otazok, ktoré su zvyraznené hrubym pismom v tabulke 3. Otazky budu
prepracované a nasledne overené v d'alSom procese overovania,

e vyhodnocovacia faza bola vykonana v plnej miere a bez pozorovanych nedostatkov.
Pre rychlejSie spracovanie vysledkov diagnostiky je vSak potrebné v programe MS
Excel vytvorit' makra, ktoré urychlia potrebné vypocty.

e navod na riadend zmenu organizacnej kultiry nebol overeny v praxi, pretoze
spoloCnost’ neprejavila zaujem o zmenu organizacnej kultdry. Z tohto dovodu sa
navrhnuty navod pokusime overit’ v d'alSom skdmani.

Tab. 3 Diagnostické otazky navrhnuté na prepracovanie

Interkultirne hodnotenie

1 V interakcidch so zahrani¢nymi partnermi predpokladame rozdielne moralne
" | hodnotenie, pokial’ sa nepreukaze podobnost'.

2 V nasej organizacii radSej najskor pozorujeme ako ihned’ vynasame
" | moralne sudy v interakciach so zahrani¢nymi partnermi.

3 Pri vynasani moralnych hodnotiacich stidov v interakciach so
" | zahraniénymi partnermi sa dokazem odosobnit’ od vlastnej kultdry.

4 V ramci porozumenia a interpretacie interkultdrnej situacie, sa na fiu
" | snazime pozriet’ pohl'adom inej kultiry.
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Interkultiirne vnimanie

1. |V ramci interkultirnej interakcie selektujem podnety, ktoré vnimam.

Pocas interkultirnej interakcie mézu zahranicni partneri vnimat’ a reagovat’
na podnety inak ako ja.

3 Ak sa zahranicny partner raz stal nespol'ahlivy, vnimam ho tak este
" | dlhil dobu potom, ako je uz spol'ahlivym.

Pocas interkultirnej interakcie niekedy vnimam veci, ktoré neexistuju

a naopak nevnimam veci ktoré existuju.

2.

4.

Zdroj: vlastné spracovanie

Limitacie overenia modifikovanej metddy spocivaju hlavne v aplikovani metddy len v
jednej spolocCnosti. Pre adekvatne overenie metddy a ziskanie potrebnej spatnej vazby je
nevyhnutna jej aplikacia v praxi. Buduci vyskum chceme zamerat na ziskanie
dostatocného mnozstva dat, pre detailné overenie modifikovanych aspektov metddy.
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Index ekonomickej slobody ako nastroj evaluacie kvality
podnikatel'ského prostredia s aplikaciou na krajiny V4 a s dorazom
na digitalnu revoluciu?
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Index of Economic Freedom as an Instrument for Evaluating
the Quality of Business Environment with Application to the V4
Countries and with Emphasis on the Digital Revolution

Abstract

The countries of Central and Eastern Europe have been affected by turbulent changes
including socio-technological changes which also cover information and communication
technologies (ICT). In this paper mainly change of business environment quality through
the Index of Economic Freedom prepared by The Heritage Foundation has been studied.
The objects of the research were the countries grouped in the Visegrad Four (V4),
according to reports of the Foundation for the period 1997-2016. In paper were used
Descriptive analyzes and linear multiregression. An expected relationship between the
economic performance of the country, the results of the index of economic freedom
indicators, and information and communication technologies has been confirmed. Which
means that countries grouped in V4 are characterized by similar geographical, economic
and cultural closeness of the economy, have similar quality of institutional environment,
too. Scientific and technological developments and massive internetisation all subjects of
the world economy is the dominant phenomenon of the last twenty years. In all four
countries was confirmed strong statistical dependence, that means a growing number of
Internet users increases GDP p. c.
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Uvod

Pokrok vedy sa v mikroelektronike prejavil mnohymi technologickymi inovaciami,
hlavne v sektore komunikacnych a informacnych systémov (IKT), ktoré sposobili prelom
v sluzbach podobny priemyselnej revollcii. Narast odvetvia sluzieb v ekonomike slvisi
sich rychlejSou schopnostou interakcie, schopnostou komunikovat' s ulozenymi
informaciami kdekol'vek a kedykolvek prostrednictvom internetu (Demirkan, Spohrer
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& Krishna, 2011). Aj ekonomika Slovenskej republiky bola ovplyvnena vyznamnymi
Strukturalnymi  zmenami. Napriek kl'G¢ovej Ulohe automobilového, strojarskeho
a elektrotechnického priemyslu vzrasta postavenie sluZieb v narodnej ekonomike.
Terciarny sektor predstavuje najvacsi sektor narodného hospodarstva, o com sveddi jeho
podiel v narodnom hospodarstve (Kubickova, Benesova & Brevenikova, 2016).
O silnejucom potenciali sluzieb informacnych technoldgii svedci i skutoCnost, ze firmy
z tohto prostredia su hodnotené ako najdynamickejSie ekonomické subjekty v slovenskej
ekonomike (Kubickova, 2012). Z tohto dovodu predpokladame, ze krajiny, ktoré maiju
zdravé podnikatel'ské prostredie, ktoré je determinované urcitym stupfiom ekonomickej
slobody, vytvaraju priestor pre vznik dynamickych rychlorasticich podnikov a gaziel
v oblasti sluzieb v sektore IKT. Ocakavame, ze krajiny zoskupenia V4 budiu vykazovat’
urcité znamky podobnosti ekonomickej vykonnosti, ekonomickej slobody a indikatorov IKT.

1 Metodika prace

Z hladiska metodiky prace boli v ¢lanku pouZité teoretické a Specialne metddy
vedeckej prace (blizSie Grancay, 2013), predovSetkym kvantitativneho typu. Podla
Okruhlicu (2013) je jednou z moznosti merania kvality podnikatel'ského prostredia pouzitie
indexov konkurencieschopnosti. Pre naSe potreby sme sa rozhodli tento pristup
modifikovat’ a pouzili sme Index ekonomickej slobody zostavovany The Heritage
Foundation zo sprav za obdobie 1996 - 2016. Premenné boli subjektivne vybrané tak, aby
reprezentovali skimanl zmenu podnikatel'ského prostredia. Zo skupiny Svetovej banky
(WBG) boli vybrané makroekonomické charakteristiky za obdobie 1995 - 2015. Premenné,
ktoré boli predmetom linearnej multiregresnej analyzy v tabelarnom alebo grafickom
vyjadreni, boli charakterizované prostrednictvom deskriptivnej analyzy. Index ekonomickej
slobody podl'a nadacie The Heritage je publikovany na zaciatku kalendarneho roka, z tohto
dévodu vyjadruje stav predchadzajliceho roka. Nezavislé premenné boli neskor Casovo
posunuté v programe Gretl, pretoze stav podnikatel'ského prostredia sa prejavi minimalne
s jednoro¢nym posunom. Z tohto dovodu sme stratili HDP za rok 1995 a hodnotu indexu
zo spravy 2016 za kalendarny rok 2015. Data boli spracované, vratane deskriptivnej
Statistiky, v programe MS Excel, graficka regresna analyza bola ziskana z programu Dell
Statistica a odhadnuté parametre multiregresnej linearnej rovnice, ktora mala nasledujlci
tvar, boli vypocitané pomocou programu Gretl.

(1.) GDP_pc_PPP_curr_int_USD = b1 * Internet_users_per_100_peop_1 +
b2 * Mobile_cellular_subscriptio_1 +
b3 * Trademark_applic_total_1 +
b4 * freedom_corruption_1 +
b5 * investment_freedom_1 +
b6 * financial_freedom_1 + b7 * trade_freedom_1 +
b7 * business_freedom_1 + b8 * property_rights_1 +
b9 * monetary_freedom_1 + const

Vysledky z kvantitativnej analyzy boli interpretované pomocou Statistickej literattry
(Lukacik, Lukacikova a Szomolanyi, 2011; Pacakova et al., 2009). Kvalita analytickych
nastrojov nardza na obmedzenia tykajuce sa chybajlcich Udajov za niektoré krajiny, co
znizilo Statistick(l vypovedaciu schopnost.
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2 Vysledky a diskusia

Kvalita podnikatel'ského prostredia predstavuje determinant rastu a konkurencnej
schopnosti kazdej ekonomiky. V nadvaznosti na potrebu jej kvantifikacie vznikli viaceré

globalne

indexy a rebricky,

ktoré

hodnotia

kvalitu podnikatel'ského prostredia

ovplyviujliceho podmienky pre vykonavanie a rozvoj podnikatel'skej ¢innosti v narodnych

ekonomikach (vid’ Tabulka 1) (Belanova, 2014).

Tab. 1 Vybrané globalne indexy hodnotenia konkurencieschopnosti narodnych ekonomik
a kvality podnikatel'ského prostredia

Indexy Zostavovatel’ Charakteristika

Index globalnej Svetové ekonomické publikovany 1 x ro¢ne
konkurencieschopnosti forum 12 pilierov:

(Global Competitiveness Kvalita verejnych instittcii
Index) Infrastruktdra

Makroekonomické prostredie
Zdravie a primarne vzdeldvanie
Vyssie vzdelavanie a tréning
Efektivnost’ trhu tovarov
Efektivnost’ pracovného trhu
Vyspelost’ finan¢ného trhu
Technologicka pripravenost’
Vel'kost' trhu

Vyspelost’ podnikatel'skych procesov
Inovacie

Index svetovej
konkurencieschopnosti
(World Competitiveness
Index)

Institat pre rozvoj
manazmentu

publikovany 1 x ro¢ne

objektivne Gdaje (napr. Statistiky) + prieskum u
topmanazérov

4 zakladné oblasti:

1. Ekonomicky rozvoj

2. Efektivita viady

3. Efektivita podnikov

4. Infrastruktura

Index ekonomickej slobody
(Index of Economic
Freedom)

The Heritage Foundation
v spolupraci s redakciou
dennika The Wall Street
Journal

publikovany 1 x ro¢ne
10 okruhov ekonomickej slobody

Svetovy index ekonomickej
slobody (Economic
Freedom of the World
Index)

Fraser Institute

publikovany 1 x ro¢ne

42 ukazovatel'ov v 5 oblastiach:
1. Vel'kost' statneho sektora

2. Uroveri pravneho $tatu

3. Medzinarodny obchod

4. Celkova regulacia

5. Menové a inflatné prostredie

Doing Business

Svetova banka

publikovany 1 x ro¢ne

hodnotenie regulacie podnikatel'ského prostredia
ukazovatele reflektujuce vsetky fazy zivotného
cyklu malych a strednych podnikov

Index Business Risk Service
(BRS)

BERI, S.A.

publikovany 3 x rocne

hodnotenie investi¢ného rizika

31 kvalitativnych kritérii, dopytovanie expertov a 9
kvantitativnych kritérii

subindexy: Operation Risk Index (ORI), Political
Risk Index (PRI) a Profit Opportunity
Recommendation (POR)
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Indexy Zostavovatel’ Charakteristika

Globalny barometer Transparency celosvetovy prieskum verejnej mienky, zameriava
korupcie International sa na vplyv korupcie na obc¢anov, domacnosti
(Global Corruption

Barometer)

Index vnimania korupcie Transparency publikovany 1 x rocne

(Corruption Perceptions International hodnoti mieru vnimania korupcie v spojitosti
Index) s politikmi a verejnymi Cinitelmi - verejny sektor

Zdroj: vlastné spracovanie

V predkladanom prispevku sa spomedzi vysSSie uvedenych indexov blizSie venujeme
Indexu ekonomickej slobody. Ekonomicka sloboda sa chape ako zakladné pravo kazdého
Cloveka ovladat’ svoju vlastnl pracu a majetok. V ekonomicky slobodnej spolo¢nosti mozu
jednotlivci pracovat, vyrabat, konzumovat’' a investovat’' neobmedzene. VIady umoziuju
vol'ny pohyb prace, kapitalu a tovaru a zdrzia sa obmedzenia slobody nad ramec potrebny
pre ochranu a udrzanie slobody samotnej. Index dokumentuje pozitivny vztah medzi
ekonomickou slobodou a napredovanim ekonomiky, t.j. celym radom pozitivnych
socialnych a ekonomickych ciel'ov, akymi su napriklad vyssie HDP na obyvatela, 'udsky
rozvoj, demokracia, eliminacia chudoby a CistejSie Zivotné prostredie. Index bol prvy raz
publikovany v roku 1995, v sucasnosti je k dispozicii jeho 22. vydanie. Hodnoti 10
aspektov ekonomickej slobody, ktoré mozu byt zdruzené do 4 kategdrii, a to 1) Pravny
Stat (vlastnicke prava, sloboda nekorupiného prostredia), 2) Velkost' vlady (fiskalna
sloboda, vladne vydavky), 3) Efektivita regulacie (sloboda podnikania, sloboda prace,
penazna sloboda) a 4) Otvorenost’ trhu (sloboda obchodu, sloboda investovania, financna
sloboda). Kazdy komponent Indexu disponuje rovnakou vahou a méze nadobudat’ hodnoty
od 0 do 100, priom 0 znamena krajne nepriaznivl situaciu pre rozvoj ekonomickej
slobody a naopak 100 predstavuje maximalnu slobodu (The Heritage Foundation, 2016).
Aktualne hodnotenie krajin V4 v Indexe ekonomickej slobody 2016, ktory zahffia 186
ekonomik, je zobrazené v Tabulke 2. Slovenska republika sa v ramci zoskupenia
umiestnila na predposlednom mieste pred Mad'arskom.

2.1 Hodnotenie krajin V4 podl'a Indexu ekonomickej slobody

Tabulka 3 charakterizuje vstupné data pomocou deskriptivnej Statistiky, konkrétne
pomocou ukazovatela priemernej hodnoty premennej (Mean), Standardnej odchylky (St.
Dev.), koeficientu Spicatosti (Kurt.), koeficientu Sikmosti (Skew.), minimalnej (Min.) a
maximalnej (Max.) hodnoty a poctu pozorovani (Count.). Krajiny V4 dosahuji podobnu
priemernu hodnotu celkového skore Indexu ekonomickej slobody. Zaporna hodnota miery
Sikmosti znaci zaporné, l'avostranné asymetrické rozdelenie krajin, o znamena, Ze existuje
je to naopak. Vysoka hodnota koeficientu Spicatosti naznacuje, Ze v subore existuju
extrémne hodnoty prekracujice normované normalne rozdelenie.

Tab. 2 Hodnotenie krajin V4 v Indexe ekonomickej slobody 2016

Celkové SR CR Pol'sko Mad’'arsko
umiestnenie 56. (66,6) 21. (73,2) 39. (69,3) 58. (66,0)
Vlastnicke prava 50,0 75,0 65,0 45,0
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Celkové SR CR Pol'sko Mad'arsko
umiestnenie 56. (66,6) 21. (73,2) 39. (69,3) 58. (66,0)
Sloboda

nekorupcného 50,0 51,0 61,0 54,0
prostredia

Fiskalna sloboda 80,1 82,5 75,5 78,7
Vladne vydavky 49,5 47,3 46,5 26,7
Sloboda podnikania 68,4 66,6 68,7 70,6
Sloboda prace 55,0 77,7 58,0 63,8
Penazna sloboda 79,5 84,1 85,2 88,3
Sloboda obchodu 88,0 88,0 88,0 88,0
Sloboda 75 80 75 75
investovania

Financna sloboda 70 80 70 70

Zdroj: The Heritage Foundation, 2016

Tab. 3 Deskriptivna statistika

Slovenska republika Priemer | St. odch. | Spic. | Sklon.| Min. Max. | Pocet
overall_score 63,9 5,8 -14 | -0,5 53,8 70 21
property_rights 50,2 11 21 4,6 50 55 21
freedom_corruption 43,7 5,5 -1,6 -0,1 35 50 21
business_freedom 70,3 1,5 1,5 0,5 67 73,4 21
monetary_freedom 75,7 4,8 -0,2 -0,6 65,1 83,5 21
trade_freedom 80,8 6,7 -19 | -0,3 71,2 88 21
investment_freedom 68,1 9,5 0,4 -1,2 50 80 21
financial_freedom 68,1 13,6 -0,8 0 50 90 21
GDP_pc_PPP_curr_int_USD 18015,1 7149,2 -1,6 0,2 8469,6 | 28877,3 21
Internet_users_per_100_people 43,1 31 -1,7 -0,3 0,5 80 20
Mobile_cellular_subscriptions 3637371 2427360 | -1,5 | -04 12315 6378095 20
Trademark_applic_total 8295,9 2449,5 -1,5 -0,5 4629 11299 20
Ceska republika Priemer | St. odch. | Spic. | Sklon.| Min. Max. | Pocet
overall_score 69 2,2 -0,1 0,1 64,6 73,2 21
property_rights 70 2,2 3,2 0 65 75 21
freedom_corruption 46,6 4,8 -0,7 -0,4 37 54 21
business_freedom 73,4 11,8 0,6 12 57,8 100 21
monetary_freedom 80,4 4,3 -0,5 0 72,5 88,9 21
trade_freedom 81,1 6,3 -18 | -0,2 72 88 21
investment_freedom 71,4 3,6 3,1 2,2 70 80 21
financial_freedom 85,2 51 -2,2 -0,1 80 90 21
GDP_pc_PPP_curr_int_USD 13320,8 6324,4 -1,8 0 5765 22649,4 21
Internet_users_per_100_people 38,2 28,5 -1,6 0 1,5 79,7 20
Mobile_cellular_subscriptions 8779488 5373787 | -1,3 -0,7 48900 | 13913100 20
Trademark_applic_total 15334,8 3282,5 -15 | -04 10075 19469 20
Pol'sko Priemer | St. odch. | Spic. | Sklon.| Min. Max. | Pocet
overall_score 61,9 3,6 -0,6 0,6 56,8 69,3 21
property_rights 61 8,5 -1,6 -0,2 50 70 21
freedom_corruption 48,6 10,8 -0,5 0,6 34 70 21
business_freedom 65,5 6,1 -0,6 -1 53,7 70,1 21
monetary_freedom 74 9,3 0,3 -1,1 52,4 85,2 21
trade_freedom 78,9 10,6 1,9 -1,5 49,6 88 21
investment_freedom 63,3 8,6 -1,1 -0,7 50 75 21
financial_freedom 61 8,9 -1,8 -0,2 50 70 21
GDP_pc_PPP_curr_int_SD 8638,2 4110,7 -1,8 0,2 3612,2 14337,2 21
Internet_users_per_100_people 33,5 25,2 -1,7 -0,1 0,6 66,6 20
Mobile_cellular_subscriptions 26962316 | 21320666 | -1,7 0 75000 | 56972803 20
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Trademark_applic_total 21363 3249,5 -0,6 0,3 16414 28207 20
Mad'arsko Priemer | St. odch. | Spic. | Sklon.| Min. Max. | Pocet
overall_score 64 3,7 0,6 -1,3 55,3 67,6 21
property_rights 66,9 6,4 6,6 -2,5 45 70 21
freedom_corruption 50 3 2,5 -1,2 41 54 21
business_freedom 72,8 3,7 -1 0,8 70 79,8 21
monetary_freedom 73,6 5,7 1,5 0,2 63 88,3 21
trade_freedom 78,7 10,4 -05 | -0,9 59 88 21
investment_freedom 72,4 3,4 0,3 1,2 70 80 21
financial_freedom 69,5 2,2 21 -4,6 60 70 21
GDP_pc_PPP_curr_int_SD 9665,2 4085,4 -1,7 | -0,2 | 4472,8 | 15649,7 21
Internet_users_per_100_people 35,8 28,3 -1,8 0,1 0,7 76,1 20
Mobile_cellular_subscriptions 7433704 | 4607915 | -1,5 | -0,5 | 265000 | 12224163 20
Trademark_applic_total 10008,6 3623,1 -1,5 0,1 4939 15854 20

Zdroj: The Heritage, 2016; WBG, 2016

Politika austerity, liberalizacia, deregulacia a privatizacia predstavuju Styri aspekty,
ktoré formovali krajiny V4 poslednych 30 rokov (Ther, 2016). Prechod z centralne
planovaného hospodarstva na trhové ovplyvnil nielen krajiny V4 ale strednl, vychodnu
Eurdpu a Aziu. Tento proces bol vo svetovej ekonomickej tedrii ojedinely a neexistovali s
nim zZiadne predoslé skusenosti. Kym prva cast’ transformacie prebehla rychlo, tak druha
Cast, ktora predstavovala vybudovanie fungujucej trhovej ekonomiky, bola podstatne
zlozZitejSia (Balaz et al., 2007).

Cesko, Slovensko, Madarsko majui dihé spolo¢né dejiny a vela formalnych a
neformalnych institlcii s najdlhSou Zivotnost'ou. Kultira, naboZenstvo, zvyky a tradicie sa
vyznacuju vysokou mierou inercie a v tomto regidone maju podstatne hlbsie stopy. Prejavilo
sa u nich lokdlne variete kapitalizmu. Maji velmi podobny charakter ekonomiky. Ide o
malé otvorené ekonomiky s vysokou penetraciou zahraninym kapitalom. Zavislost' od
zahrani¢ného kapitalu je vysokd, a preto musia vytvarat' pre zahrani¢nych investorov
priaznivé podnikatel'ské prostredie a flexibilny trh prace. NajddleZitejSie je celkové danove
zat’azenie firiem. Velkostou ekonomiky sa vSak Pol'sko podstatne liSi od Slovenska, Ceskej
republiky ¢i Madarska. Pol'sko predstavuje velkd centralizovanu krajinu s tradi¢ne silnou
Ulohou Statu v ekonomike (Balaz et al., 2007).

Ekonomické reformy vo vSetkych postkomunistickych Statoch sa zameriavali na Ustup
Statu, coho nasledkom mali byt privatizované vsSetky odvetvia hospodarstva a v d'alSom
kroku dokonca aj systém socidlneho poistenia, a tym aj centralna pravomoc statu (Ther,
2016).

Dochadzalo k Strukturdlnym zmenam hospodarstva, ¢o sa prejavilo rastom dolezitosti
poznatkovo intenzivnych sluzieb (KIBS). Tieto sluzby v 90. rokoch minulého storocia
pohltili najvacsiu Cast’ celkového prirastku zamestnanosti a pridanej hodnoty a mali velkd
Ulohu aj pri ekonomickom raste v tranzitivnych krajinach (Balaz et al., 2007). Na druhej
strane zanik priemyselnych odvetvi z dévodu rozpadu Rady vzajomnej hospodarskej
pomoci (RVHP) a odbytisk na vychode spOsoboval, Zze sa zavody stretavali so zavaznymi
problémami. Liberalizacia zahrani¢ného obchodu prindtila tovarne sa okamzite postavit
zapadnej konkurencii. V. mnohych pripadoch to vsak viedlo k bankrotu. Na konci 90. rokov
minulého storocia tato vina deindustrializacie na Slovensku a v Pol'sku eSte viac zvysila
regionalnu nerovnost’ a na zaciatku nového tisicroCia spOsobila narast nezamestnanosti
siahajucu az k 20 %. Napriek tomu dynamika postkomunistickych narodnych ekonomik,
priame zahranicné investicie (PZI) a transferové platby z Bruselu viedli k tomu, Ze v roku
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2008 doslo k vyrovnaniu Urovne novych a starych clenskych statov Eurdpskej Unie. PZI do
V4 narastli z roku 1989 do 2004 na 146,5 miliardy dolarov. V poslednom roku pred krizou
sa HDP Ceskej republiky prepoCitané podla parity kapnej sily priblizilo k priemeru EU.
Ceska republika dosiahla hospodarsku vykonnost’ v roku 2008 aZz 81 %, Slovensko 73 %,
Madarsko 64 % a Pol'sko 56 % (Ther, 2016). V pripade Ceskej republiky, Slovenska a
Pol'ska sa podtrhuje vyznam transformacia zdola, smerom zo spolocnosti. Vyhodou Statov
Vysehradu vd'aka politike détente (politika uvol'nenia) bola moznost’ nadviazat’ kontakty so
zapadnou Eurdpou uz skor a rozvinut' kompetencie trhového hospodarstva. Blizkost’
zapadu sa v 90. rokoch stala ich vyhodou pre vyvoz tovarov a v neposlednom rade i v
sutazi o zahrani¢nych investorov (Ther, 2016). V pripade Pol'ska jeho rozmach nebol
vysledkom path dependency ale prekvapenim doby transformacie (blizSie D. C. North v
LiSka et al., 2011). Rozmachu Pol'ska pomohlo masové zakladanie zivnosti. V narodnej
ekonomike typu Pol'ska sa orientovali viac na produkciu pre domaci trh a v mensich
krajinach ako Slovensko stal v popredi viac export (Ther, 2016). Z tohto dévodu sme sa
analyzovali vztah medzi Indexom ekonomickej slobody a ekonomickou vykonnostou
v krajinach V4.

Graf 1 Zavislost' a logaritmickd regresna rovnica medzi premennymi — Ceska republika

Scatterplot Czech Republic of GDP_pc_PPP_curr_int_USD against overall_score
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 126,2655*exp(0,0664*x)
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Zdroj: The Heritage, 2016; WBG, 2016

Na rozdiel od Slovenskej republiky Ceska republika na zaklade grafickej analyzy
nevykazuje Statisticku signifikantnost’ medzi Statistickymi premennymi. Potvrdzuje to aj
koeficient korelacie na Urovni r=0,3185.
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Graf 2 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Pol'ska republika

Scatterplot of Poland GDP_pc_PPP_curr_int_USD against overall_score
GDP_pc_PPP_curr_int_USD =42,4833*exp(0,085*x)
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Stredna silna priama linearna zavislost' (r=0,5888) sa potvrdila v pripade Pol'skej
republiky. Z tohto dovodu mozeme potvrdit, ze hospodarsky vykon krajiny je zavisly od
urovne ekonomickej slobody danej krajiny.

Graf 3 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Mad'arska republika

Scatterplot of Hungary GDP_pc_PPP_curr_int_USD against overall_score
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 17,0622*exp(0,0982*X)
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Zdroj: The Heritage, 2016; WBG, 2016

Mad'arska republika vykazala zavislost’ medzi premennymi na hranici strednej a silnej
zavislosti. S narastom Indexu ekonomickej slobody na Urovent 70 bodov predpokladame
vySku HDP na jedného obyvatel'a priblizne 16 tisic USD.
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Graf 4 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Slovenska republika

Scatterplot of Slovak Republic GDP_pc_PPP_curr_int_USD against overall_score
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 370,8475*exp(0,0602*x)
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Silna zavislost’ (koeficient korelacie r=0,8559) medzi premennymi HDP prepocitanym v
parite kupnej sily na jedného obyvatela a celkovym vysledkom Indexu ekonomickej
slobody v podmienkach Slovenskej republiky dokazuje graf 4. Trend vyjadruje stUpajlca
exponencialna priamka, to znamena, ze so stlpajucim Indexom ekonomickej slobody
oCakavame v buducnosti narast HDP. V pripade narastu Indexu ekonomickej slobody na
Uroven 70 predikujeme Uroven HDP priblizne 24 tisic USD.

2.2 Regresna analyza vyvojovych trendov Slovenskej republiky v komparacii
s krajinami V4

Rozhodli sme sa detailne preSetrit’ vyvojové trendy v Slovenskej republike zostavenim
ekonometrického modelu (Tab. 4). Model ako celok je Statisticky vyznamny (R-squared, F-
Statistika, P-value(F)), podla Ramsey reset testu je model spravne Specifikovany, to
znamena, ze medzi nezavislymi premennymi nechyba taka, ktora by vyznamne ovplyvnila
zavisli premennu. Pritomnost’ autokorelacie sme vyvratili pouzitim korelogramu, ktory
neuvadzame z kapacitnych dévodov.

Tab. 4 Linearna multiregresna analyza metddou najmensich Stvorcov - Slovenska
republika (T = 20); zavisla premenna GDP_pc_PPP_curr_int_USD

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
const 38258,2 10337,4 3,7009 0,0049 ok
Internet_users_per_100_peop_1 2,0693 49,6752 0,0417 0,9677
Mobile_cellular_subscriptio_1 0,00219809 | 0,000598774 3,6710 0,0051 *kk
Trademark_applic_total_1 —-0,728064 0,245049 -2,9711 0,0157 *x
freedom_corruption_1 -5,91873 36,969 -0,1601 0,8763
investment_freedom_1 -32,4535 34,7994 —-0,9326 0,3754
financial_freedom_1 -66,1581 28,5582 -2,3166 0,0457 *k
trade_freedom_1 144,87 65,3442 2,2170 0,0538 *
business_freedom_1 -371,198 112,044 -3,3130 0,0090 ok
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property_rights_1 —-23,1069 137,138 -0,1685 0,8699

monetary_freedom_1 10,2263 62,7276 0,1630 0,8741

Mean dependent var 18492,40 S.D. dependent var 6983,243
Sum squared resid 3045536 S.E. of regression 581,7155
R-squared 0,996713 Adjusted R-squared 0,993061
F(10, 9) 272,9083 P-value(F) 6,29¢e-10
Log-likelihood -147,7133 Akaike criterion 317,4266
Schwarz criterion 328,3797 Hannan-Quinn 319,5648
Rho -0,407688 Durbin-Watson 2,429975

RESET test for specification - Null hypothesis: specification is adequate
Test statistic: F(2, 7) = 4,49001 with p-value = P(F(2, 7) > 4,49001) = 0,0556316

Pozn: overall_score — celkové skére; property_rights — ochrana vlastn. prav; freedom_corruption — sloboda
od korupcie; business_freedom - sloboda podnikania; monetary_freedom - monetarna sloboda,
trade_freedom — sloboda obchodovania; investment_freedom — sloboda investovania; financial_freedom —
financna sloboda; Internet_users_per_100_people — pocet pouzivatelov internetu na 100 obyv.;
Mobile_cellular_subscriptions — pocet predplatitelov mobilnych operatorov; Trademark_applic_total —
aplikacia obchodnym znamok.

Zdroj: The Heritage, 2016; WBG, 2016

Podla hodnoty t-Statistiky a p-value su Statisticky vyznamné odhady parametrov
premennych: Mobile_cellular_subscriptio_1; Trademark_applic_total_1;
financial_freedom_1; trade_freedom_1; business_freedom_1. S narastom poctu
pouzivatel'ov mobilnych telefénnych aparatov o 100 pouzivatel'ov, oCakavame narast HDP
00,22 USD p. c. S narastom parcidlnej ekonomickej slobody obchodovania o jeden bod,
predikujeme narast HDP p. c. 0 144,87 USD. Uvedené premenné maju oCakavané kladné
znamienka. Ostatné premenné vykazali negativnhe znamienka, to znamena, ze napriek
poklesu tychto subindexov a ukazovatel'ov hospodarsky vykon krajiny rastol. Ocakavali
sme Statistickl vyznamnost’ premennej merajlcej pocet pouzivatelov internetu. Pretoze
dominantou postupujuceho vedecko-technického pokroku je prave digitalna transformacia,
ktora prenika nielen do produknych sfér ale aj do bezného Zivota f'udi (Balaz et al., 2015).
Staty vychodného bloku premeskali digitalnu revollciu, v ktorej sa hospodarstvo zaklada
na novych technoldgiach, zvyseni produktivity a medzinarodnej vymene tovarov (Ther,
2016).

Masivna internetizacia za poslednych 20 rokov mala za nasledok vytvorenie
skuto¢ného globalneho trhu. Moderné technoldgie vSak uz nie su doménou virtualneho
sveta financii, ale prenikaju do vSetkych sfér podnikatel'ského prostredia a prinasaju
nekonecny rad moznosti, prilezitosti a vyziev. Paradoxom vsak je, Ze v momente, ked’ sa
tovary, sluzby ale i pracovna sila, vyrobené zdroje stali skutocne globalne mobilnymi,
zacinaju sa prejavovat’ nové tendencie v oblasti produkénej, ale i v spotrebe, ktoré prave
tieto technoldgie podporuji a su ich motorom. Robotizacia, 3D technoldgie ale i dostupné
energie pomahaju k uplatneniu novej lokalizacie existujicich produkénych kapacit a PZI.
Zavratna expanzia internetovej infrastruktiry umoznuje Coraz detailnejSiu analyzu dat ako
Big Data, ktora sa stava zakladom pre personalizované tovary a sluzby (Balaz et al., 2015).

AvsSak Statisticka vyznamnost’ premennej, ktord meria pocet pouzivatel'ov internetu, sa
nedokazala. Preto sme sa rozhodli pristupit’ ku grafickej regresnej analyze medzi
premennou HDP p. c. a po¢tom pouzivatel'ov internetu v krajinach V4.
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Graf 5 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Slovenska republika

Scatterplot of Slovak Republic GDP_pc_PPP_curr_int_USD against Internet_users_per_100_people
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 9970,7617*exp(0,0126*X)
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Graf 5 zobrazuje silnu Statistickd zavislost' (koeficient korelacie r=0,9605) medzi
premennymi HDP p. c. a narastom poctu internetovych pouzivatelov. Trend na zaklade
exponencialnej regresnej krivky dokazuje stlpajlicu tendenciu. Predpokladame, Zze
s narastom poctu pouzivatelov na 80 % populacie, dosiahne Slovensko ekonomicku
Uroven prepocitanu na jedného obyvatela priblizne vo vyske 27 tisic USD.

Graf 6 Zavislost' a logaritmickd regresna rovnica medzi premennymi — Ceska republika

Scatterplot of Czech Republic GDP_pc_PPP_curr_int_USD against Internet_users_per_100_people
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 6341,25*exp(0,0171*x)
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Zdroj: WBG, 2016

Situacia v Ceskej republike je obdobna ako na Slovensku. Opatovne konstatujeme
silnd Statisticka zavislost' (koeficient korelacie r=0,938) medzi premennymi a takisto
mozeme z grafu 6 pozorovat’ stUpajlci trend na zaklade exponencialnej krivky.
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Graf 7 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Pol'ska republika

Scatterplot of Poland GDP_pc_PPP_curr_int_USD against Internet_users_per_100_people
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 4163,4518*exp(0,0194*x)
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Zdroj: WBG, 2016

Pol'sko vykazuje silnu Statisticki vyznamnost' medzi premennymi podla korelacného
koeficientu (r=0,9750). Odhadujeme (Graf 7), ze s narastom poctu uzivatel'ov internetu na
70 % dosiahne krajina ekonomickl vykonnost’ priblizne 16 tisic USD p. c..

Graf 8 Zavislost’ a logaritmicka regresna rovnica medzi premennymi — Mad'arska republika

Scatterplot of Hungary GDP_pc_PPP_curr_int_USD against Internet_users_per_100_people
GDP_pc_PPP_curr_int_USD = 3598,4751+339,7418*x-2,8525*x"2
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Zdroj: WBG, 2016

Graf 8 vykazuje silnu Statisticki zavislost’ (koeficient korelacie r=0,919) medzi
premennymi, ato medzi ekonomickou vykonnostou Madarska meranou v HDP p. c.
a poc¢tom pouzivatelov internetu. Stagnujuca krivka poukazuje na spomal’ujici trend, na
zaklade ktorého by s narastom poctu pouzivatelov internetu priblizne na 75 % doslo
k miernemu poklesu HDP p. c. na hodnotu cca 13 tisic USD.

Podl'a spolocnosti Gemius, s. r. 0. (2015) dosahuje penetracia internetu na Slovensku
64 %. NajvysSie rozSirenie internetu z regiénu strednej a vychodnej Eurdpy ma Estonsko
(90 %) a naopak najnizSie Rumunsko (59 %). Rozsirenie internetu v Statoch V4 dosahuje
priblizne 70 %, Co predstavuje menej ako priemer celého regiénu strednej a vychodnej
Eurdpy.
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Zaver

V predkladanom prispevku sme sa zaoberali Indexom ekonomickej slobody, ktory
popri dalSich globalnych indexoch a rebrickoch (napr. GCI, WCI, Doing Business,...)
odzrkadl'uje kvalitu podnikatel'ského prostredia v hodnotenych narodnych ekonomikach.
Teritoridlne sme sa zamerali na zoskupenie V4 z dovodu geografickej, ekonomickej
i kultdrnej blizkosti danych ekonomik i spolocného procesu prechodu z centralne
planovanych na trhové ekonomiky.

Pozitivny vztah medzi ekonomickou slobodou krajin zoskupenia V4 aich rasticou
ekonomickou vykonnostou bol preukazany aj pomocou regresnej analyzy, konkrétne
v pripade Slovenskej republiky, Pol'ska a Mad'arska. Co sa tyka Ceskej republiky, medzi
Indexom ekonomickej slobody a HDP p. c. v parite kipnej sily nebola vykazana statisticka
signifikantnost.

Nakolko vedecko-technicky rozvoj a s nim spojena masivna internetizacia vsetkych
subjektov svetového hospodarstva su dominantnym fenoménom najmd poslednych
dvadsiatich rokov, skimali sme na zaklade grafickej regresnej analyzy zavislost' prave
medzi poctom pouzivatelov internetu v krajinach V4 aich ekonomickou vykonnostou.
V pripade vsSetkych Styroch krajin sa potvrdila silna Statisticka zavislost, ¢o znamena, Ze
s narastajucim poctom uzivatel'ov internetu sa zvySuje aj HDP p. c..

Vysledky vlastného vyskumu realizovaného v ramci predkladaného prispevku iba
potvrdzuju fakt, Ze ekonomicka sloboda je predpokladom udrzatelného socialneho
a l'udského rozvoja, teda Staty s vySsim stupiom ekonomickej slobody dosahuju lepsSie
vysledky vo vybranych makroekonomickych ukazovateloch (v tomto pripade HDP p. c.).
Na zaklade skiimania vztahu medzi penetraciou internetu (po¢tom pouzivatel'ov internetu)
a HDP p. c. sme navySe dokazali, Ze s narastom vyuzivania informacno-komunikacnych
technoldgii dochadza k ndrastu produktivity prace, o ma nasledne pozitivny vplyv na
hospodarsky rozvoj narodnych ekonomik.
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Specifika marketingového mixu vysokej skoly

Henrich Drabik!

The Specific Features of the University Marketing Mix

Abstract

Social changes in the Slovak Republic after 1989 caused substantial changes at the
university education and have brought new approach to the management of the
university. The aim of the presented paper is to analyse the marketing mix tools which are
specific for the education. It points out their importance for university management to
fulfil its marketing strategy, to reach competitive advantage on the educational market
and to meet other goals as well. Based on current and relevant information that were
compared to author’s academic and business experiences we used method of critical
analysis to fulfil aim of the paper. According to the results of the analysis we conclude that
the universities should avoid the situation when one marketing tool compensate absence
of another one. The required synergy effect can be reached only by well-balanced
marketing mix.
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Uvod

Vysoké Skoly dlhodobo patria medzi najdolezitejSie institicie v spolocnosti. Ich
primarnym poslanim je poskytnit' svojim Studentom vzdelanie na pozadovanej
kvalitativnej arovni. Samozrejme, to moze vysoka Skola poskytnut’ iba v pripade, ak splia
vSetky predpoklady, na zaklade ktorych je schopna toto svoje poslanie naplnit. Po roku
1989 sa na Slovensku situacia vo vysokom Skolstve vyrazne zmenila. Zmeny v ramci
legislativy, rozvoj sukromného vysokoskolského vzdelavania, podmienky prevadzkovania
vzdelavacich institucii, prostredie, to vSetko postupne prinieslo novy pohlad na riadenie
vysokej skoly ako najvyssej vzdeldvacej institucie.

V rokoch 1996 a 1999 Katedra manazmentu Filozofickej fakulty PreSovskej univerzity
v PreSove realizovala dva vyskumné projekty, ktoré okrem inych zaverov poukazali na
nejednotnost’ v nazoroch na uplatfiovanie marketingovej koncepcie vo vysokom Skolstve.
Stefko (2003) ako podstatné dovody uvadza napr. /informacné bariéry, nedostatok casu,
nezaujem o modemné trendy, atd. Napriek spominanej nejednotnosti v nazoroch a
uréitému odstupu, ktory pramenil hlavne z nedostatku skisenosti i neochoty pristdpit’
k radikdlnym zmenam v riadeni vysokej Skoly, je mozné jednoznacne konstatovat, ze
marketing sa stdva nevyhnutnou a neoddelitel'nou sicast'ou riadenia kazdej vysokej Skoly.

Vysoké Skoly po roku 1989, napriek ich Specifikdm v porovnani s klasickymi ziskovymi
organizaciami (firmami), realizuju svoju cinnost’ v trhovom, konkurenénom prostredi.

1Ing. Henrich Drabik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, heno.drabik@gmail.com
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Niektoré sucasné problémy skoly su vo svojej podstate rovnaké ako problémy firiem,
ktoré podnikaju na trhu. Odlisnosti v cieloch skoly a ziskovej organizacie, ako aj specifické
poslanie a podmienky cinnosti skol smeruju k tomu, Ze marketing skoly vychadza
predovsetkym z tedrie a praxe marketingu neziskovych organizacii a marketingu sluzieb
a prihliada k vel'mi specifickym cielom vzdeldvacich institucii (Svétlik, 2009).

Marketing, marketingova stratégia, marketingové nastroje (ich vyuzitie) su vyrazy,
ktoré by nemali byt' cudzie Ziadnemu manazmentu vysokej skoly. Nielen z pragmatického
dévodu ziskat' na trhu vzdelavania konkurenénl vyhodu, ale aj z dévodu naplnenia
dalsich, rovnako dolezitych ciel'ov, Ci uz ide o ciele strategické alebo parcialne. V dnesnej
dobe je bezpochyby k dispozicii dostatok informacii, materidlov a moznosti (hovorime
o krajinach vychodného bloku, ktoré zrejme tymto nedostatkom najviac trpeli) ako
marketing (jeho nastroje) vyuzit' v prospech rozvoja vysokej skoly.

Marketing by v rdmci vedenia vysokej Skoly nemal byt chapany ako povinnost’, nemal
by byt len jeho formalnou sucastou, tzv. marketing pre marketing. Naopak, postupne by
sa mal stat’ sucast'ou vsSetkych relevantnych aktivit vysokej Skoly. Je ddlezité a, de facto,
nevyhnutné, aby vSetky subjekty interného prostredia vysokej Skoly akceptovali marketing
ako prirodzent sucast’ kazdodenného zivota vysokej Skoly. Neformalne osvojenie si
filozofie ¢i marketingovej stratégie je jednym zo zakladov ako zabezpelit' dlhodoby rozvoj
vysokej Skoly, a tym stabilnd poziciu na trhu vzdeldvania. To plati, samozrejme, len za
predpokladu, Ze stratégia (plan) rozvoja je pripravovana zodpovedne, realne, berlic do
uvahy vsetky Specifika vzdelavacich institucii. Zaroven sa predpoklada optimalne vyuzitie
jednotlivych marketingovych nastrojov, ktoré su pre oblast’ vzdelavania typické. Pri pouziti
vyrazu optimaine je nutné brat’ do Uvahy vSetky limity, resp. bariéry vzdelavacej institicie
(napr. legislativne, financné, hmotné).

1 Metodika prace

Tento prispevok sa orientuje na analyzu nastrojov marketingového mixu, ktoré su
Specifické pre oblast’ vzdelavania. Poukazuje na ich skutoCne rozsiahle moznosti uplatnenia
a dolezitost’ pre manazment vysokej Skoly pri naplnani marketingovej stratégie, ako aj
dalSich ciel'ov suvisiacich so ziskanim konkurencnych vyhod na trhu vzdelavania Cdi
rozvojom vysokej Skoly vSeobecne.

Na dosiahnutie ciela prispevku bola pouzita kriticka analyza poznatkov z dostupnych
informacnych zdrojov a ich komparacia so skisenostami autora z redlnej akademickej i
hospodarskej praxe.

2 Vysledky a diskusia

Subor marketingovych nastrojov, ktoré si vyuzivané na dosiahnutie ciel'a, zameru sa
nazyva marketingovy mix. Tradi¢ny marketingovy mix firmy je tvoreny tzv. 4P (produkt,
cena, distribucia, komunikacia). Ide o mix marketingovych nastrojov vyuzivany primarne
pre hmotné vyrobky. Kedze vzdelavanie chapeme hlavne ako poskytovanie sluzieb (ale nie
vyluéne) su podl'a mnohych autor zlozky tradi¢ného mixu nepostacujlce (prax to v zasade
potvrdzuje), nedokazu pokryt' potreby institicie. Z toho dovodu bol marketingovy mix
znamy ako 4P postupne rozsSireny o dalSie jeho zlozky. Rushton a Carson (1980) tvrdili, Ze
jedinecné viastnosti sluzieb - nehmotnost, neoddelite/nost, neskladovate/nost’” a
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premenlivost’ - spésobuju nekontrolovatelnost’ marketingovych procesov v pripade
vyuzitia tradicného mixu. Musia byt rozvinuté nové nastroje a koncepcie, ktoré budu
umozniovat’” marketingové riadenie v sluzbach. Booms a Bitner (1989) rozoznavajuc
specificky charakter sluzieb zddraznili doleZitost’ prostredia, ako prvku ovplyviiujuceho
vnimanu kvalitu sluzieb. Zohladnili tieZ pritomnost’ ucastnikov (zamestnancov a
zakaznikov) pri poskytovani sluzby. Marketingovy mix obsahuje naviac od tradichého 4P:
ucastnikov (participants), prostredie (physical evidence) a procesy (process). Marketingom
sluzieb sa zaoberal aj Goldsmith (1999), ktory predpokladal, ze personalizacia je pre
marketingovu stratégiu tak dolezZitd, Ze by sa mala stat’ jednym zo zakladnych elementov
marketingového mixu a spolu s produktom, cenou, komunikaciou, distribuciou, [udmi,
procesmi a hmotnymi predpokladmi vytvorit’ novy, 8P marketingovy mix.

V slUcasnej dobe marketingovy mix vhodny pre potreby vysokého Skolstva nie je
jednoznacne zadefinovany. V literatire sa objavuje pristup zalozeny na tradicnom 4P
marketingovom mixe, ako aj novSie pristupy rozSirujuce marketingovy mix o dalSie zlozky,
pricom vSak ich nazvoslovie nie je jednotné. MéZzeme sa tak stretnit’ so 7P, 8P alebo
dokonca 9P marketingovym mixom, ako aj s réznou kombinaciou ich zloZiek. V kazdom
pripade vysokym Skolam, ako aj inym vzdelavacim institiciam, sa otvorili a stale otvaraju
nové moznosti uplatnenia marketingu v ich riadeni. V sucasnej dobe sa pre potreby
Skolstva (v tomto pripade vysokého Skolstva) casto uvadza marketingovy mix obsahujuci
8 zloziek (8P): produkt, cena, distribucia, komunikacia, osobnosti, pedagogicky pristup,
participacia, hmotné predpoklady. Samozrejme, Ze hlavne zlozky tradiéného 4P mixu su
logicky prispdsobené Specifikam vzdeldvacej institicie — Skoly. Tento 8P pristup
reprezentuje napr. Stefko vo svojej publikacii Akademické marketingové instrumentarium
v marketingu vysokej skoly. Jednotlivé marketingové nastroje posobia na jednej strane
samostatne (nezavisle), ich Ucinnost’ je do urcitej miery meratelnd, no ich samostatnost’ je
relativna a hlavny, Zelany efekt vyplyva prave z ich synergie, spolup6sobenia na prostredie
(externé aj interné) vysokej Skoly. Tieto ndstroje by mali byt’ ,usité na mieru" prave pre
aplikacie vzdeldvacich subjektov ako takych, aby ich synergickeé pdsobenie bolo co
najsilnejsie (Stefko, 2003).

2.1 Produkt (Product)

Produktova politika vysokej skoly je reprezentovand primdrne vzdelavacim
programom, ktory z pohladu marketingu predstavuje ponuku vysokej skoly (Svétlik,
2009).

Sucasna doba je charakterizovana rychlym a dynamickym vedecko-technickym
rozvojom. To, hlavne na zaklade poziadaviek hospodarskej praxe, vyvija tlak, resp. kladie
stale vysSie naroky na vysoké Skoly vzmysle vytvarania novych (modifikacia,
prispOsobenie existujucich) studijnych programov. Tie sU potom svojim obsahom, formou
a kvalitou vyucby predpokladom pre uplatnenie ich absolventov v praxi. Samozrejme, ze
tento proces nie jednoduchy, ndhodny a kratkodoby. NajvyznamnejSie vysoké skoly (&i uz
eurdpske alebo americké) maju v tejto oblasti dlhoro¢nu tradiciu a skisenosti. Jednym zo
zakladnych principov je prijatie svojej vlastnej politiky a stratégie rozvoja, nastavenie
hlavnych a parcialnych cielov a dbésledna kontrola ich plnenia. Studijny program ako taky
by sdm o sebe zrejme nebol Uspesny, ak by nebolo Uspesné plnenie s nim suvisiacich
cielov napr. v oblasti vedy a vyskumu, ak by neboli do procesu vyucby implementované
nové trendy a formy vzdelavacieho procesu, ak by Skola nemala k dispozicii moderné
technologické vybavenie atd. Je pravda, Ze jeden zrozhodujucich faktorov (ak nie
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najdolezitejsi) su financné moznosti. Prave mnoZstvo projektov, na ktorych vysoka skola
participuje v ramci spoluprace s hospodarskou praxou ¢i dlhodobd, koncepcna spolupraca
s absolventmi skoly je zdrojom nielen podnetov a podkladov pri tvorbe zakladnej ponuky
vysokej skoly, ¢i vyznamny priestor pre pedagdgov i Studentov na ziskavanie skusenosti,
ale je to sucasne moznost’ ziskat' spominané dodatocné, mimorozpoctové financné
prostriedky. Renomované vysoké Skoly prave takto ziskavaju skutocne podstatnu cast’
svojho rozpoctu. Rozhodne to ale nie je zalezitost' jednoduchd, preto este raz treba
zdoraznit’ slova koncepcia a stratégia.

Samotné vzdelavanie (Studijné programy, ich kvalita) je hlavhym produktom vysokej
Skoly, no jej konkurencieschopnost, atraktivnost’ ¢i image su ovplyviované a podmienené
aj tzv. rozsirenym produktom (Stefko, 2009). Studenti, ale i zamestnanci a iné relevantne
subjekty ocakavaju v dneSnej dobe dalSie r6znorodé sluzby, ktoré doplfiajli a podporuju
ich posobenie na vysokej Skole, zvysuju komfort prace i oddychu, sprijemnuji atmosféru a
celkovo dotvaraju charakter a vnimanie vysokej Skoly. Je doleZité zamerat’ sa aj na tieto
oblasti a sluzby, ktoré prestizne vysoké sSkoly poskytuju na skutoCne vysokej urovni. U
potencialnych uchadzacov o stidium maju aj tieto faktory Castokrat vplyv na vyber skoly.

2.2 Osobnosti (Personalities)

Zlozka marketingového mixu, ktora zrejme ako prva rozsirila tradicny 4P marketingovy
mix, sa nazyva l'udia alebo osobnosti (People, Personalities). Ide o pridani hodnotu, ktoru
v spoloCnosti predstavuju jej zamestnanci. Prejavuje sa na kvalite produktu na zaklade
vedomosti, skisenosti, know-how ¢i hodn6t l'udi. V pripade vysokej Skoly ide primarne o
pedagdgov a predstavitelov vedenia (exekutiva). Podla Svetlika su /udia najcennejsim
kapitdlom kaZdej skoly (Svétlik, 2009).

Ak sme v predchadzajucej Casti hovorili o vzdeldvani ako o primarnom produkte
vysokej Skoly, tak tato Cast’ sa tyka ludi, tzn. pedagégov a vedenia Skoly, ktori tento
produkt svojim klientom — Studentom vo forme sluzby poskytuji. Od ich odbornosti,
schopnosti a zrucnosti zavisi ako Studenti odovzdavané vedomosti prijmu a pochopia, no
hlavne, ako ziskané poznatky budi schopni vyuzit' v budlcnosti. Nastupujicim problémom
vzdeldvania je pristup k nemu. Mnohym pedagogom, ktori si o sebe myslia, Ze st moderni,
Upine chyba pochopenie dilemy, Ze informdacie nie su vedomosti (Hovorka a Turnovec
2013). Forma komunikacie a pristupu jednotlivych pedagdgov ku Studentom sa odrazi
v zaujme o prislusné predmety ¢i Studijné odbory. Vacsina Studentov ocakava atraktivne
prednasky a seminare. No nech je téma akokol'vek zaujimava, slabi (priemerni) pedagdg
Studentov nezaujme. Naopak, ti si sklamani, ¢o pravdepodobne prenesu aj na svoje
okolie. Naopak, vSeobecne uznavana osobnost, vysoky image konkrétneho pedagdga,
uznanie a reSpekt medzi kolegami na ,,domacej pode," ako aj v zahranici, je marketingovy
nastroj, akym si moze vysoka Skola zabezpecit' konkurencnu vyhodu a reSpekt u svojich
ako i potencidlnych Studentov. Na Slovensku vsak zatial' takyto silny vplyv osobnosti
nedosahuje takého vyznamu ako v zapadnych krajinach.

Jednou z Uloh vedenia vysokej Skoly by mal byt vhodne aplikovany personainy
marketing. Cielom je vyber a zlozenie pedagogického zboru, ktory najlepSie zodpoveda
aktualnym potrebam, a zaroven je perspektivny vzhl'adom na nastavenul stratégiu rozvoja
vysokej Skoly. Investicie vioZené do vyberu a nasledne aj starostlivosti o pedagogicky zbor
sa mnohonasobne zdrocia, ak skola ziska prestiznu povest’ a s riou aj sancu ziskat’ dalsich
kvalitnych pedagogov a cielavedomych Ziakov (Borsikova, 2007). Samozrejme, Ze v nasich
podmienkach to je ciel' nadmieru narocny. Financné obmedzenia, moznosti dodatocného
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ohodnotenia pedagdgov, skutoény zaujem o pracu pedagdga, spolupraca starsich,
skusenych pedagdgov s mladymi, perspektivnymi kolegami a d'alSie bariéry limituji snahu
a moznosti vedenia vysokej Skoly vytvorit’ také optimalne interné prostredie, ktoré by bolo
zakladom pre vzajomnu spolupracu pedagogov, Studentov ako aj dalSich subjektov z
prostredia Skoly, a zaroven by sa spolupodielalo na naplhovani marketingovej stratégie
vysokej Skoly.

2.3 Procesné pedagogické pristupy (Process Pedagogical Approaches)

Tento marketingovy nastroj je vyuzivany v podstate vyluCne v oblasti vzdelavania.
Kym marketingovy nastroj produkt hovori o tom, o chceme Studentom (sekundarne aj
dalSim zlozkam marketingového prostredia Skoly) ponuknut/, nastroj osobnosti odpoveda
na otazku, kto bude proces vzdeldvania realizovat, tento nastroj nam odpovie, ako bude
proces vzdelavania prebiehat. Vzdeldvacie institicie sa podstatne odlisuju tym, ako
vychovavaju studentov: niektorf len odovzdavaju informacie (Casto uZ zastaranée), zatial’ co
ini ucia nadobudat’ vedomosti pre nasledné akcie, teda ucia koordinovat’ informacné
vstupy (Hovorka a Turnovec 2013).

Ak chce vysoka Skola ziskat’ v trhovom prostredi konkurenénd vyhodu, prave tento
nastroj nam dava Sirokl Skalu moznosti, ako sa odliSit od ostatnych. Jedinecnost
jednotlivych pedagdgov, tradicné a zaroven stale vznikajuce nové, inovativne metody
vyucby ponukaju prakticky neobmedzené moznosti pristupov, foriem a ich kombinacii
vyuzivanych v pedagogickom procese. Pripadové Sstludie, rieSenie modelovych situacii,
spolutiCast’ na projektovych pracach, riesenie redlnych pripadov z oblasti hospodarske;
praxe, workshopy a d7alSie (inovativne) formy vyucby by mali byt" doplfhané osobnostou
pedagdga (alebo zUcastnenych pedagdgov). Velmi dolezity je jemu vlastny, originalny
pristup a schopnost’ aktivne sa podielat’ na vytvarani atraktivneho prostredia a atmosféry
priaznivej pre priebeh procesu vzdelavania, v centre ktorého by mal stat’ Student. To vSak
neznamena vzdat' sa tradicnej prezentacie teoretickych poznatkov formou prednasky, kde
sa v centre pozornosti nachadza pedagdg. Pedagdg, ktory moOze, okrem odovzdavania
teoretickych (v principe aj praktickych) poznatkov, vplyvat na Studenta aj svojimi
charakterovymi vlastnostami, a tym ho posunut’ d'alej aj v oblasti jeho osobného rozvoja.

Sucasnym trendom v procese vzdelavania je online vzdelavanie (forma distancného
Studia), kde je osobny kontakt pedagdg — Student minimalny, resp. prebieha viac-menej
len cez elektronickl komunikaciu. Tato forma stidia moéze, a zrejme aj bude, hrat
vyznamnu udlohu v ramci diferencovaného marketingu, ako aj produktu vysokej Skoly.
Uloha a pozicia pedagdga sa tym vSak vobec nemusi znizit'. Prave naopak. Podl'a Zlochu
(2013) si online studium vyzaduje typ vyucujuceho, ktory popri schopnostiach ovladat’
digitalne technoldgie, bude schopny tento digitalny obsah tvorit’ (webinare, online testy,
videocasty, atd), a taktiez viest' plnohodnotni online interaktivnu komunikaciu so
Studentmi. Otazkou zostava, €i a ako online vzdeldvanie méze a dokaze naplnit’ poslanie
vysokej Skoly (aj ked’ nie primarne) tykajlce sa vSeobecného rozvoja osobnosti Studenta.

Nech uz ide o pouzitie akejkol'vek formy a pristupu, Student by mal mat’ ,na konci
dna" pocit, Ze nielen tedria je podstatou jeho Studia na vysokej Skole. Postupné prepajanie
akademickej sféry a hospodarskej praxe, v ramci moznosti ziskavanie praktickych
skusenosti, informacie priblizujuce fungovanie realnej podnikatel'skej entity (bez ohl'adu na
jej vel'kost’ ¢i hospodarsky vyznam), to vSetko su trendy, ktoré robia Stidium atraktivne,
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zaujimavé a zmysluplné. To vSetko sa mb6ze zuroCit' v podobe spokojnych Studentov,
absolventov, ktori m6zu byt mostom spajajucim vysoku Skolu a hospodarsku prax.

2.4 Participacna aktivizacia (Participation Activating)

V predchadzajlcich castiach boli uvedené niektoré predpoklady, aby vzdelavanie
mohlo prebiehat’ efektivne, v sllade s nastavenou stratégiou a cielmi vysokej Skoly -
vzdeladvaci program, pedagogovia a pedagogické procesy. Rovnako doleziti ulohu vsak
zohravaju Studenti, ktori st z pohl'adu marketingu klienti vysokej Skoly, v procese vymeny
stojaci na relativne opacnej strane. Podla Stefka Ziadna ind oblast’ produkcie a s riou
spojenych aktivit neobsahuje potrebu takej vysokej miery ucasti — participacie ,,zakaznika"
na procese realizicie a predaja produktu ako prave vzdeldvacia cinnost’ s aktiviou
spoluucastou studenta (Stefko, 2003). Student dotvara atmosféru priebehu vzdelavacieho
procesu nech uz je v akejkol'vek forme. Jeho (a to v prvom rade) zaujem o Studium,
spolupraca s pedagdgom, nasledne pozornost, aktivita, postoj a pristup vplyvaju na
vysledok celého procesu, na spokojnost’ Ci frustraciu oboch zainteresovanych stran.

Je zaujimavé polozit’ si otazku (aj ked’ by mohla byt povazovana za mierne absurdnu),
kto a preCo by mal byt hnacim motorom procesu aktivizacie. V sucasnej dobe, kedy,
bohuzial, nezanedbatelné percento Studentov, si vybera vysoku Skolu primarne nie na
zaklade skutocného zaujmu o vzdeldvaci program institicie, je prave tato otdzka na
mieste. Skisme sa ale na to pozriet’ pragmaticky a vziat' do Uvahy len Studentov s realnym
zaujmom o Studijny program. Tu by mala byt odpoved jednoznacna. Student by mal
prejavit' svoj zaujem otvorene, aktivne, a zaroven by mohol dat’ v uritom zmysle strane
ponuky aj navod alebo tipy na zdokonalenie vzdelavacieho procesu, resp. inych aktivit
tykajucich sa rozsSireného produktu vysokej Skoly. Jeho celkové spravanie by malo byt
predpokladom pre UspeSny priebeh vzdeldavania. Na druhej strane vysoka Skola
reprezentovana vedenim a pedagogickym zborom musi vytvorit pre Studenta také
podmienky, aby boli v ¢o najvacsej miere naplnené jeho ocakavania. Nizka (2007)
charakterizuje participanu aktivizaciu ako vyuZivanie ndstrojov aktivizacie studentov v
ramci vzdeldavacieho procesu. Su to napriklad moznosti studijinych pobytov v zahranici na
Zdklade dosiahnutych studijnych vysledkov, poskytovanie prospechovych stipendii, domace
a zahranicné exkurzie, moznost’ zamestnania sa v renomovanych firmach, a pod. Cim viac
vzdeldvacom procese vyraznejSia. Je vysoko pravdepodobné, ze tento stav uspokojenia
prenesie Student aj na svoje okolie. Z dlhodobého hladiska je pozitivny a aktivny postoj
Studenta k vzdelavaciemu procesu (i k vysokej Skole ako takej) vyznamny z hl'adiska
tvorby image vysokej Skoly, pravdepodobnosti ziskania novych kvalitnych Studentov, ale
napriklad aj z hl'adiska ohodnotenia kvalitnej prace vedenia vysokej skoly a pedagogického
zboru.

2.5 Distribtcia (Place)

Distriblcia ako marketingovy nastroj ma v sucasnej dobe v marketingovom mixe

......

odpoved’ na otazku, ako zabezpeclit, aby sa produkt (bez ohladu na to Ci ide o produkt
hlavny alebo rozSireny) dostal k svojmu spotrebitelovi — to moze byt Student,
zamestnanec Skoly alebo iny subjekt z externého prostredia vysokej skoly.
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DnesSna doba ponika mnozstvo nastrojov, technik ¢i foriem, pomocou ktorych dokaze
vysoka Skola distribuciu svojho primarneho produktu — vzdelania, zabezpecit. Vzhl'adom
na to, Zze kazdé rozhodnutie ma svoje vyhody a nevyhody, je na manazmente vysokej
Skoly, aku kombinaciu si vyberie. Pri klasickom modeli vysokej Skole je potrebné brat’ do
Uvahy jej tradiciu, tzn. kvalitné prednasky a seminare vhodne doplnené moznostami
vzdelavacieho pobytu v zahranici, stdZe, spoluprace s praxou Ci roznymi inovativnymi
metddami vzdelavania. Cielom je, aby Student ziskal vedomosti a zrucnosti, ktoré od
svojho Studia ocakaval, a to cestou (sposobom) atraktivnou, zaujimavou a efektivnou.

Distribucia ako nastroj 8P marketingového mixu vysokych Skl je svojou podstatou,
resp. Ucelom vel'mi blizka nastrojom produkt Ci procesné pedagogické pristupy. Ide o to,
Ze Skola mbze mat’ v ponuke produkt, ktory uz svojim obsahom (zo svojej podstaty)
pokryva aj jeho distriblciu k cielovej skupine. To isté plati aj o niektorych formach
pedagogickych pristupov, ktoré by mohli byt chapané aj ako urcitad forma distribucie,
kedze ide vlastne o proces (pristup), akym sa prenaSaju poznatky od pedagbga ku
Studentovi. Ako priklad mézeme uviest’ online vzdelavanie. Skola ho moze ponukat ako
samostatny produkt pre urity segment, ¢im rozSiri svoju ponuku za ucelom ziskania
konkurencnej vyhody. Zaroven online vzdelavanie uz samo o sebe je, znamena, resp.
urCuje formu distriblcie. To si ale vyzaduje Specialny pristup pedagdga, Co je tieZ proces
prenosu poznatkov. Tymto sa dostdvame k Gvahdm a nazorom, ktoré preferuju
zastancovia tradicného 4P marketingového mixu aj pre oblast’ sluzieb (vzdelania).
Drummond (2004) ako reprezentant tejto skupiny tvrdi, ze marketingovy mix vysokej skoly
pozostava zo 4 prvkov, ktoré musia byt riadené pri ziskavani novych zékaznikov a
uspokojovani fch potrieb. Tento mix (produkt cena, propagdcia a miesto) reprezentuje
podstatu vsetkych marketingovych aktivit. Produktom su tovary alebo sluzby, ktoré su
ponukané poskytovatelom, cena reprezentuje financnu navratnost’ poskytovanych tovarov
alebo sluzieb, pricom v pripade vysokych sk6/ moZe byt uhradzana studentmi alebo tretou
stranou (napr. viddou); propagdcia je kolekciou aktivit, ktoré sluZia k informovaniu
cielového publika o ponuke poskytovatela; a miesto predstavuje spésob, akym sa produkt
stdava dostupnym.

2.6 Cena (Price)

Cena je velmi silny marketingovy nastroj. Napriek mnozstvu informacii o produkte, Ci
uz skor vytvorenému postoju prave ona vie Castokrat zmenit' predpokladané rozhodnutie
spotrebitela. V Skolstve je to rovnako vyznamny marketingovy nastroj, mozno menej
flexibilny, no hlavne ovplyvneny mnohymi faktormi Specifickymi pre Skolstvo, v tomto
pripade pre vysoké skoly. Cielom tohto prispevku nie je finanéna analyza (ktora tvori
zaklad pre vypocet cien) ani citovanie legislativy, ale skor snaha poukazat, s ¢im vSetkym
sa v tejto oblasti mozeme stretnut’.

Je logické, ze pri diskusiach o cene a vzdelavani vacsine l'udi ako prvé napadne, kolko
musi Student zaplatit, aby mohol Studovat. Tu je potrebné rozdelit' Skoly na sukromné
a verejné. Prestizne sukromné vysoké Skoly v zapadnych krajindch maji ti moznost’
pozadovat’ velmi vysoké sumy za Stadium, kedze histdria, tradicia, sluzby na najvyssej
urovni, a hlavne bezproblémové uplatnenie absolventov, ich k tomu preduréuju. Bohuzial,
u nas je situacia diametralne ind. Verejné vysoké skoly su relativne bezplatné. Samozrejme
su formy Studia, resp. nadStandardné moznosti Studia, ktoré su spoplatnené. Tu sa vSak
Skola dostava do situacie, ktora si urcite vyzaduje vel'kl davku kompromisu. Obmedzené
prostriedky zo Statneho rozpoctu nestalia pokryt’ vydavky na mozny rozvoj vzdelavania
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a infrastruktury, takze poplatky za Stddium su dodatocnym prijmom vysokej Skoly.
Citlivost’ je vSak v tomto pripade pomerne vysoka. Aké nastavit’' ceny? Nizke ceny zrejme
oslovia potencialnych Studentov, no zrejme nepokryju potrebne naklady. VyssSie ceny mozu
zaujemcov odradit, ale priniesli by do rozpoctu skoly viac prostriedkov. A tu sa vel'mi
pekne opdt’ ukazuje prepojenost’ jednotlivych nastrojov. V pripade, ze ma Skola co
ponuknut’ (produkt), Ze jej produkt je na trhu Ziadany a reSpektovany, Ze image vysokej
Skoly je vysoky, budl potencialni uchadzaci o stadium ochotni zaplatit’ viac. Svétlik (2009)
pod kvalitou vzdelavacej sluzby rozumie predovsetkym kvalitu uznanu klientom skoly a ta
Jje danda rozdielom medzi kvalitou vnimanou a ocakavanou.

Cena a vysoka skola, to vSak nie je len zalezitost' Uhrady Skolného. Je tu mnozstvo
dalSich sluZieb, za ktoré musia Studenti platit’ (v pripade, ze ich chcl alebo musia vyuzit).
Ubytovanie, stravovanie, rychle obcerstvenie, Sportové aktivity v ramci Skolskych
zariadeni, knihy, iné ucebné pomdcky, copy-shop, atd'. Aj tu si musi vysoka Skola v ramci
tvorby marketingového mixu zadefinovat’, akd cenovu politiku zvoli. Ci bude poskytovat’
sluzby svojpomocne za povedzme nakladovu cenu, aby Studentom mohla nastavit' nizSie
prijatel'né ceny alebo bude rieSit’ tieto sluzby prostrednictvom externého dodavatela, ktory
bude zrejme finanCne naroCnejSi, no na druhej strane v niektorych oblastiach
profesionalnejSi. Tu sa ale otvara obrovsky priestor na rokovania s dodavatel'mi, ktori
mozu mat’ snahu, resp. zaujem byt partnerom Skoly v urcitej oblasti. Je vysoko
pravdepodobng, ze sa podari najst’ kompromis v ramci dodavok sluzieb tak, aby vsetky
zainteresované strany boli spokojné. Studenti zaplatia prijatelnd cenu za sluzbu (v
najlepSom pripade Ziadnu alebo symbolickd), dodavatel’ bude mat’ napr. priestor na svoju
prezentaciu (otvorené su rozne moznosti spoluprace) a Skola konkurencni vyhodu, nového
partnera a spokojnych Studentov. Vzajomna suvislost' jednotlivych nastrojov je opat
zretel'nd. Tu je zaujimavé spomenut’ dlhodobd koncepénl pracu s absolventmi vysokej
Skoly. Systematicka a pravidelne aktualizovana databaza absolventov (a praca s nou) je
vyznamnym a vel'mi Géinnym nastrojom spoluprace vysokej skoly s externym prostredim
(hospodarska prax, partneri). Uréite mnohi z nich maju zaujem i patricné moznosti poméct’
(spolupracovat’), len o tejto potrebe musia vediet' (ale to je uz otazka pre oblast
komunikacie).

Nastroj cena vie byt naozaj velmi ucinny, no praca s nim nie je jednoducha. Existuje
mnozstvo faktorov, ktoré na cenotvorbu v oblasti vzdelavania posobia a limituju ju
(legislativa, financné moznosti Studentov, konkurencia, flexibilita, a pod.). Cize jeho
vyuzitie ako marketingového nastroja, v porovnani s podnikatel'skymi subjektami, je
obmedzené, ale zd'aleka nie vylicené. Preto je nutné neustale hl'adat’ cesty ako s tymto
nastrojom pracovat’ tak, aby mohol pinit’ svoju tlohu v marketingovom mixe vysokej Skoly.

2.7 Marketingova komunikacia (Promotion)

Poslanim marketingovej komunikacie vysokych Skdl je vzajomny a interaktivny dialég s
cielovymi skupinami (Soukalova, 2012). Vieme, Ze tieto cielové skupiny sa nachadzaju vo
vonkajSom a vnutornom prostredi vysokej Skoly a komunikacia medzi nimi, resp. v ramci
nich je obojstranna a je neoddelitelnou stucastou ich fungovania. Tato oblast’ je vel'mi
rozsiahla a v podstate ju ani nie je mozné pokryt' jednou publikaciou a uz vébec nie
jednym clankom. O jej doleZitosti ako zlozky marketingového mixu vysokej Skoly nie je
potrebné diskutovat. Konkurencné prostredie, ,boj" o kvalitnych Studentov, snaha
0 zvySovanie reputacie vysokej Skoly, naviazanost' na rozne narodné a medzinarodné
projekty, ziskavanie mimorozpoctovych prostriedkov, ale aj vnutorna komunikacia,
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informovanost’ a vyuZzivanie informacnych systémov, to vSetko hovori samo za seba.
Zijeme v dobe, kedy sa komunikacia, resp. jej formy rozvijaju neskutone rychlym
tempom. Vyuzivanie internetu a vSetkych vyhod, sluzieb a aplikacii, ktoré poskytuje
v kombinacii s klasickymi formami komunikacie, ponukaju pre vysokd Skolu takmer
neobmedzené moznosti (z hladiska formy, nie financii). Skisme sa ale pozriet' na
marketingovl  komunikaciu vysokej Skoly ziného pohladu. Nie z pohladu foriem
komunikacie, ktoré trh ponuka, ale z pohladu, ¢i je Skola vébec schopna a pripravena
vyuzit' ich silu a moznosti.

Komunikacia ako sucast’ marketingového mixu vysokej Skoly musi byt koordinovana
a riadena vedenim skoly. Musi byt’ sicastou marketingovej stratégie, musi do nej zapadat,,
byt dlhodobo planovana, priebezne vyhodnocovana a podla potreby upravovana.
V principe je mozné tvrdit, ze proces komunikacie ma tie isté alebo minimalne podobné
procesy (kroky) ako tvorba komunikacného mixu v komerénych spolo¢nostiach. Rozdielne
su samozrejme ciel'ové skupiny (vonkajSie a vnutorné prostredie vysokej Skoly), spravy,
resp. informacie, ktoré maju byt komunikované, ako aj vyber komunikacnych médii.
Vzhl'adom na mnozstvo a réznorodost’ informacii, ktoré sa v procese fungovania vysokej
Skoly prenasaju, vymienaju, posudzuju (v pritomnosti i z hl'adiska planovanej buducnosti),
je nevyhnutné nastavenie zodpovednosti a kompetencii v ramci celej marketingovej
komunikacie. To vSak vébec nie je jednoduché. VSetky vyznamné svetové univerzity maju
vytvorené samostatné (pomerne pocetné) oddelenia urcené len na komunikaciu, resp.
marketingovi komunikaciu. SU to skuto¢ne do detailu rozpracované procesy v ramci
univerzit ijednotlivych fakullt, so Specialistami pre kazd( oblast. Ich postavenie to
vyzaduje, ich financné moznosti to umoznuju. Porovnavat' ich vSak s univerzitami v nasej
geografickej oblasti by bolo trifalé a asi aj zbytoc¢né. Avsak mohol by to byt navod, ako
a kam by mohli naSe univerzity smerovat’ v oblasti komunikacie. Zrejme nie v takom
rozsahu, ale postupnym zapracovanim niektorych myslienok a postupov do praxe. V prvom
rade su dolezité financie a l'udia. Financie predstavuju hranicu, kolko a akych l'udi m6zeme
mat’ k dispozicii, 'udia — ich potencial, uruju uroven kvality komunikacnych procesov.
Prakticky nie je mozné, aby sa otazkou komunikacie vysokej Skoly zodpovedne zaoberali
l'udia, ktori maju mnoho inych, paralelnych povinnosti. Zvladnut’' komunikacné procesy, ich
nastavenie, riadenie, kontrolu, to vyZaduje Casovy priestor, systematickl pracu, a hlavne
vedomosti a zrucnosti v ramci komunikacnych nastrojov, vratane sledovania vyvoja novych
foriem aich vhodné aplikovanie do komunikacného mixu. Mat' k dispozicii tim [udi
zodpovednych za komunikaciu, naviac odborne zdatnych a schopnych realizovat’
komunikacnu stratégiu je urcite dovod na optimizmus, no svoju Ulohu v ramci realizacie
komunikacie zohrava aj samotné vedenie vysokej Skoly. Vyznamny je ich vplyv na
vnutorné prostredie Skoly. Soukalova (2012) posudzuje komunikaciu smerom k internym
cielovym skupinam ako umenie manaZmentu vysokej skoly viest’ efektivny interaktivny
dialog vo vnutornom akademickom prostredi ako so zamestnancami, tak aj so sucasnymi
studentmi vysokej skoly.

Je pravda, ze vysoké Skoly sa v oblasti komunikacie posunuli vyrazne dopredu (v
ramci ich moznosti a zaujmu o tito oblast). Stale je vSak otvoreny priestor, ktorého
vyuzitie méze znamenat’ napriklad ziskanie konkurenénej vyhody, zvysSenie image Skoly
alebo skvalitnenie a zefektivnenie vnltornych procesov.
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2.8 Hmotné predpoklady (Physical Evidence)

Marketingovy nastroj ,hmotné predpoklady" vystupuje v 8P marketingovom mixe ako
samostatna zlozka. Hned’ na Uvod sa ponuka otazka, Ci je mozné a logické ,hmotné
predpoklady" chapat’ ako marketingovy nastroj. Ak ich pomocou dokazeme ovplyviovat,
resp. formovat’ nazor l'udi z prostredia Skoly, ak ich pomocou vieme zvysit' image vysokej
Skoly, Ci efektivnejSie realizovat’ vzdelavaci proces, potom by sme ich mali za marketingovy
nastroj povazovat. Niektori autori tento nastroj definuju ako sucast’ produktu Skoly alebo
komunikacie, ¢o je vzhladom na urcitd pribuznost’ a prelinanie ich obsahu v principe
logické. Stefko (2003) ho jednoznacne definuje ako nastroj samostatny a hovori, Ze kazda
organizacia poskytujuca sluzby moéze vyuzivat’ materidine prostredie k odliseniu svojich
produktov na trhu a tym ziskat’ konkurencnu vyhodu. Pravdou je, ze v dneSnej dobe sa
mnohokrat stretneme s tvrdenim, ze ,obal predava®". Tymto nechcem znizovat’ dobleZitost’
a kvalitu vlastného produktu vzdeldvacej institucie, ale atraktivne prostredie vybavené
modernymi zariadeniami (design budovy, Uprava okolia, oddychové zony, interiér,
zariadenia informacnych technoldgii, atd. ma vysoky vplyv na vnimanie vysokej skoly ako
takej. Studenti, ako aj d'alSie subjekty prichadzajlice z externého prostredia, si hlavne pri
prvych kontaktoch so Skolou vytvaraju obraz o jej fungovani, a to Castokrat naozaj len na
zaklade prostredia a atmosféry, ktord vnimaju vel'mi intenzivne. Je zaujimavé, Ze tento
proces nastava este pred samotnou spotrebou produktu, tzn. pred zapojenim sa do
vzdelavacieho procesu. Rovnako dolezité je to vSak aj pre samotnych zamestnancov Skoly.
Je rozdiel pracovat’ v zanedbanych priestoroch so zastaranym vybavenim (v horSom
pripade bez neho) a naopak, byt sUcastou atraktivneho prostredia vybaveného
modernymi zariadeniami vyuzivanymi v pedagogickom procese. To ma samozrejme vplyv
nielen na pracovny vykon, ale hlavne na motivaciu pedagdgov a ich stotoznenie sa
s marketingovou stratégiou vysokej skoly, ak ju, samozrejme, Skola ma.

V podstate je to velmi jednoduché, zrenovuje sa budova, vnutorné priestory, otvori sa
kaviaren, nakupia sa pristroje, zmodernizuju internaty, postavi sa tenisovy kurt. Avsak
otazka je, kto to zaplati. Prisun financnych prostriedkov z rozpoctu je primarne vyuzivany
na prevadzku instittcie a na financovanie rozvojovych aktivit zostava vel'mi maly priestor,
ak vObec nejaky. A prave tu sa otvaraju moznosti ziskania mimorozpoctovych zdrojov.
Tato praca uz nie je ale zdaleka taka jednoducha. Byt UspeSny znamena zahrnut do
marketingového mixu také aktivity a nastroje, ktoré budlu dlhodobo a systematicky
pracovat’ s potencidlnymi zdrojmi mimorozpoctovych prostriedkov (sponzori, darcovia, iny
prispievatelia). V kazdom pripade nie je mozné ocCakavat' zasadné zmeny z kratkodobého
hl'adiska. No mat’ vizie, koncepciu, naplanovanu postupnost’ krokov, aj to je dokaz, ze
Skola ma tendenciu rozvijat' sa a zdokonal'ovat'. Francizsky filozof Henry Bergson hovoril,
Zze myslienka budicnosti je plodnejsia, ako buducnost’ sama. O tejto myslienke (plany
rozvoja Skoly) je zmyslupIné priebezne informovat’ vSetky zainteresované strany. Ocenia
to. Ale to uz je Uloha komunikacnych procesov.

Zaver

Na uvedenych prikladoch mézeme velmi nazorne vidiet, ako su jednotlivé zlozky
marketingového mixu vysokej Skoly prepojené. Je mozné zacat’ ktoroukolvek zlozkou.
Napriklad hmotné predpoklady. Aby mala Skola prostriedky na zabezpelenie urcitého
nadstandardu musi mat’ nastavenu spravnu komunikaciu smerom k relevantnym
subjektom. Ti mozu z hl'adiska svojich moznosti Skole pomoct, ale sucasne musia byt

60



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

presvedceni, ze Skola ma perspektivu, image, ze jej vzdelavaci proces je kvalitny a prilaka
dalsich, lepsSich studentov. Vzdeldvaci proces je na vysokej Urovni, ak suU spravne
nastavené pedagogické procesy a k dispozicii vyborni pedagdgovia schopni transferu
vedomosti smerom k Studentom, k tym Studentom, ktori m6ézu jedného dna rozhodovat’
0 sponzorstve svojej alma mater. V podstate opat’ velmi jednoduchy proces a suvislosti.
Lenze realizacia vyzaduje ovela viac. Prvym a najdolezitejSim predpokladom je zaujem
také nie¢o dosiahnut’. Nasleduje potreba kvalitnych manazérov (manazérsky orientovani
pedagdgovia) v ramci vedenia vysokej Skoly, zainteresovani pedagdgovia, vizia rozvoja,
marketingova stratégia, perfektny marketingovy mix, planovanie, realizacia, kontrola, atd'.
Svojim portféliom poskytovanych sluzieb je vysoka Skola komplikovany mechanizmus.
Roznorodost’ sluzieb vyzaduje naozaj na kazdom poste skusenych a zainteresovanych l'udi,
z ktorych je kazdy odbornik vo svojej oblasti a zaroven ochotnych byt sicastou jedného
celku.

Nech uZz sa na marketingovy mix pozerame z pohladu 4P, 8P alebo inej moZnej
kombinacie, z hl'adiska jeho ulohy je dolezité, aby v koneCnom dosledku obsahoval vsetky
ucinné nastroje. Z akademického hladiska je diskusia o zlozeni marketingového mixu pre
potreby vysokych Skol (ako aj vzdelavacich institlcii vSeobecne) stale otvorena a faktom
zostava, Ze zrejme sa nikdy neuzavrie. Vysvetlenie je jednoduché. Neustaly vyvoj novych
metdd Ci trendov vzdelavania, vedecko-technicky pokrok, legislativa, naroky, potreby,
celkova dynamika spolocnosti neumoznuje zastavit' sa v jednom bode, v jednej finalnej
definicii. Tedria a prax budlu prindsat’ stale nové, aktudlne pohlady na marketing
a marketingovy mix. Pre vysoké skoly je dblezité tito dynamiku vnimat/, zapracovat’ ju do
svojich aktivit, pretransformovat’ do optimalneho zlozenia marketingového mixu. Z toho
vyplyva potreba priebezného prehodnocovania aktualneho mixu, jeho nastrojov a jeho
priebezna modifikacia tak, aby si vysoka Skola udrzala stCasnd, resp. dosiahla nov
konkurencnu vyhodu a priebezne naplnala ciele svojej marketingovej stratégie.

Tento prispevok je zaroven vychodiskom pre dalSiu pracu sdanou témou.
Nasledujucimi krokmi bude eSte podrobnejSie rozpracovat' teoretické poznatky z danej
oblasti, zosumarizovat’ a zhodnotit’ aktualny stav a vyuZivanie nastrojov marketingového
mixu na Obchodnej fakulte Ekonomickej Univerzity v Bratislave a urobit' nasledné
porovnanie s inymi fakultami ekonomického zamerania. Kedze jednym z cielov vysokej
Skoly je vychovavat' absolventov, ktori budli zodpovedne pripraveni pre Uspesné
uplatnenie sa na trhu prace, bude d‘alSie spracovanie tejto témy smerovat’ k posudeniu
vplyvu jednotlivych marketingovych nastrojov prave na komplexnl pripravenost’
absolventov vysokej Skoly pre prax a zaroven k posudeniu ich dolezitosti na rozvoj
spoluprace akademickej sféry a hospodarskej praxe vseobecne.
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Measuring the economic impact of the synergies between CCIs and
tourism: the case European Capital of Culture Kosice 2013*

Friedrik Heidema?

Abstract

There is a common understanding that synergies between the cultural and creative
industries (CCIs) and tourism can stimulate economic growth and job creation. The aim of
this paper is therefore to explore and assess the methods of how to measure the
economic impact on a destination through the linkages between the CCIs and tourism.
The research is based on a theoretical analysis and comparison of available research
methods. From the literature and discussion papers it has become clear that very limited
research has been done into the economic impact of the linkage between CCIs and
tourism. Because of its heterogeneity features of the CCIs there is no commonly used
approach andyor indicator framework developed yet. Even the concept of European Capital
of Culture (ECOC), does not make the economic impact of such an event visible, which is
been presented by analyzing the European Capital of Culture Kosice 2013. The findings of
this paper should encourage policy makers and stakeholders in the CCIs and tourism
industry to consider working on an indicator framework to showcase the economic impact
for their region.

Key words
cultural and creative industries, creative tourism, indicators, economic impact

JEL Classification: 223, 018

Introduction

The Cultural and Creative Industries (CCIs) have gained attention within the
economics all around the world since it has been introduced in 1997 in the United
Kingdom. The term creative industries derives from the cultural industries. The term
cultural industries origins from the first half of the twentieth century and implies the
essence of the cultural product. The contribution of the creative sectors to the economy
has increased substantially over the last decade and the CCIs have become of increasing
importance on the agenda for economic growth and job creation.

According to a recent study of EY (2014), the CCIs contributed to 4.2% of the EU GDP
in 2012. In terms of job creation, the CCIs accounted for 3.3% of European Union (EU)
active population as the third largest sector, but have shown higher growth rates than
other sectors. Even during the economic crisis the CCI did have positive growth rates
where other sectors shrimped.

The heart of the CCI sector is heritage and arts (both visual and performing arts),
which are the so-called core cultural fields of the CCI. At the same time, heritage and art

1 The paper is part of the research project VEGA 1/0205/14 - Pers,pektl'va existencie dynamickych podnikov
sluzieb v SR v kontexte uplatnenia principov iniciativy Inovacia v Unii

2 Drs Friedrik Heidema, MSc., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
Services and Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, heidemaerik@hotmail.com
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are the main essentials of cultural tourism. The link between the CCIs and tourism is
therefore evident and irreversible.

Cultural tourism is the main driver for world travel and tourism. And according to the
European Commission, cultural tourism accounts for around 40% of all European tourism.
Cultural tourism is often the determination of the marketing and promotion of a tourism
destination. The tourism sector in the EU accounts for 5% of the GDP, and more than 5%
of the total labor force.

The potential of the synergies of the creative industries and tourism to accelerate
economic growth and job creation are commonly shared. The European Commission has
established a Unit F4 named Tourism, Emerging and Creative Industries within DG Internal
Market, Industry, Entrepreneurship and SMEs (DG GROW) to foster the linkages.
Understanding the potential of the synergies between the CCIs and tourism will become of
increasing importance for the competitiveness of tourism destinations of tomorrow.
Monitoring and measuring the economic impact of these synergies is needed for policy
makers and the creative and tourism stakeholders for effective destination planning
purposes.

1 Methodology

The aim of this paper is to explore research and approaches that measures the
economic impact of the synergies between the CCIs and tourism by means of a literature
review. As the CCIs as a sector has gained its place within the economics not even two
decades ago, the topic is still evolving over time. There are various understandings
between institutions and countries which sectors to be addressed to the CCIs.
Furthermore, since the launch of the CCI, similar terms have been launched. This paper
will try to identify the extent to which a common approach is being used to measure the
economic impact of the CCIs and tourism.

As both the CCIs and tourism are cross-cutting sectors, measuring economic impact of
the synergies can be considered as a challenge. In the first part of this Chapter a closer
look at the CCIs will be presented to understand the complexity of this topic, and how the
economic impact of the CCIs can be measured. The next part will provide insights into the
link between the CCIs and tourism and how to measure the synergies. The case of the
European Capital of Culture (ECOC) will be analyzed to learn about the economic impact
assessment of such a European initiative.

2 Results and Discussion
2.1 Measuring Economic Impact of the CCI

The KEA report (2006) has been an important step forward in the EU with regards to
the economization of culture or culturalization of the economy. It has been the first study
that assessed the direct and indirect contribution of the CCI sector to European growth
and cohesion in terms competitiveness, jobs, and innovation. It showed that the cultural
and creative sector is a growing sector both in terms of value and job creation, faster
growing than other sectors of the economy. Also the relation between the cultural and
creative sector boosting technology driven sectors such as Information And
Communications Technologies (ICT) and innovation has been put forward in this study.
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The definition of the CCIs as defined in this EU study has been taken over in many other
documents across Europe, and is mostly referred to.

The CCI sector has been divided roughly into two parts: the cultural sector and the
creative sector, which has been further divided into subsectors. The delineation of the

cultural and creative sector as defined by the KEA report is presented in table 1.

Tab. 1 Delineation of the cultural and creative sector

INDUSTRIES AND
ACTIVITIES

CIRCLE 2:
CREATIVE

interior design, product design

Advertising

CIRCLES SECTORS SUB- SECTORS CHARACTERISTICS
Crafts * Non industrial activities.
Paintings — Sculpture —
w Photograghy * Output are profotypes and “potentially copyrighted works™ (ie.
= Theatrs - Dance - Circus - these works have a high density of creation that would be
E Fesfivals. eligible to copynght but they are however not systematically
ighted, as it is the case for most craft works, some
B o Museurs — Liraries- e e rodoctons ot -
E d Archasological sites - Archives. performing arts productions and visual arts, efc).
o
Film and Video * Industrial activiies aimed at massive reproduction.
Television and radio * Qutputs are based on copyright.
m Recorded music market — Live
mMusic perfonmances — revenues
of collecting societies in the
music sector
Book publishing - Magazine and
press publishing
=TT | Fashion desion, graphic design, | * Activiles are not necessarlly indusirial, and may be

prototypes.

+ Although outouts are based on copyright, they may include
ofner intellectual propanty inputs (rademark for instance).

* The use of creafivity (creative skills and creative pesople
originating in the arts field and in the field of cultural industries)
is essential to the performances of these non cultural sectors.

w
oW
o
=
w
e
&=

&
w
o
x
o

PC manufacturers,
MP3 player

manufacturers, mobile
industry, ete...

* This category is loose and impossible to crcumscribe on the
hasis of clear critena.

It involves many other economic sectors that are dependent on
the previous “circles’, such as the |CT secior.

: “the cultural sector”
: “the creative sector”

Source: KEA report, 2006, p. 3

Though there have been many discussions to define which sectors of the economy are
to be included. Some methodologies exclude certain (sub) sectors, whereas other expand
the creative industry sector by adding other (sub) sectors. This leads to difficulties in
comparing the status of the CCIs between countries as presented in the classification
framework overview which has analyzed which subsectors are being accounted to the
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CCIs in selected European countries (UIS UNESCO, 2009). The UNESCO for instance
includes sport and recreation, natural heritage, but also tourism into cultural statistics.
Also the availability of statistical data complicates the comparison between countries and
or regions.

Another complication for measuring the CCIs is that other similar terms for creativity
and innovations have been developed over the last decades along the cultural and creative
industries. The term Creative Economy has gained popularity and is being considered as a
sequence of the CCI. The term Creative economy has been first launched by John Howkins
in 2001 (Howkins, 2001) where he linked creativity and innovation to the economics.
Though to date, like the CCIs, also creative economy is being defined differently among
institutions, countries and organizations.

A common shared methodological framework is still missing to date to measure the
economic impact of the cultural sector. Many countries are working on a Culture Satellite
Account where also the CCI data are to be included. Since 2009, the UNESCO Institute for
Statistics plays an active role in the development of methodological guidelines for to
measure the economic contribution of culture and cultural industries with the launch of a
Framework for Cultural Statistics Domains. The framework represents a common set of
culturally productive industries, activities and practices which are grouped into the six
Cultural Domains, and two Related Domains (see Figure 1). Three other transversal
domains (education and training, archiving and preservation, and equipment and
supporting materials) for their key role in the culture cycle have been added.

Fig. 1 Framework for Cultural Statistics Domains

( EDUCATION and TRAINING ) ( EDUCATION and TRAINING )
( ARCHIVING and PRESERVING ) ( ARCHIVING and PRESERVING )
C EQUIPMENT and SUPPORTING MATERIALS ) (— covement and SUPPORTING

) - - @s -

Source: IUS UNESCO 2015, 2015, p. 10

The first handbook on Measuring the Economic Contribution of Cultural Industries has
been released in 2012, and currently a new version is being in consultation (UIS UNESCO
2015).
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The Czech Republic for instance is actively developing such an Account. The Czech
institution NICCC established by the Ministry of Culture cooperates with the Czech
Statistical Office, and have generated results for this Account as of the year 2009. The
Slovak Republic is in an orientation phase to start working on the preparation of such an
account by learning from other countries how these countries established the Satellite
Account on Culture. Slovakia aims to develop the Satellite Account based on the proposal
of the ESSnet — Culture project (2012).

Mapping the impact of the CCIs on a national economy level is being done by various
international organizations as well as national authorities and organizations using their
own methodological framework. An example of such an initiative has been developed by
the U.S. Bureau of Economic Analysis (BEA) and the National Endowment for the Arts
(NEA) that released an Arts and Cultural Production Satellite Account (ACPSA) in 2013. For
this account an input-output (I-O) framework has been applied to conduct an in-depth
analysis of the arts and cultural sector's contributions to current-dollar gross domestic
product. The I-O framework has defined the creative chain associated with arts and
cultural production to capture the economic value by each step from the creation of a
cultural product to its production, distribution, and finally the consumption (Kern, P. V. et
al., 2014). Within their I-O model, the construction of a cultural venture such as an opera
house is included as well as this is a prerequisite to enjoy the opera.

The status of the creative economy in the Slovak Republic as analyzed by Balog et al.
(2014) used the classification of the creative sectors as defined by the Department of
Culture, Media and Sports from the United Kingdom from the year 2013. Another
document exploring the status and potential of the creative industries in Slovakia has been
elaborated by Neology (2013). From these exploring documents it can be concluded that it
is a difficult exercise to make the economic importance of the CCIs visible.

The main challenge of measuring the economic impact of the CCIS within countries
seems to be on the regional and local level. Availability of adequate quantitate data as well
as comparable statistics are important hurdles to make the impact of the CCIs on a
regional level visible. Regions, but also cities have started mapping the importance of the
CCIs all across the world. The City of Brno for instance has made an extensive mapping
exercise of the CCI in their city in 2014 (Adamcova, M. et al, 2014). In the Slovak
Republic, a comprehensive strategic document has been elaborated for the Kosice region
for the development of the creative economy (VVMZ, 2015). The importance of the
Creative Economy has been analyzed by an analysis of the eleven sectors of the CCI in the
Kosice region.

2.2 Measuring economic impact of Tourism and the CCIs

According to the United Nations (UNCTAD, 2010) tourism is one of the major drivers
responsible for the extraordinary growth in the creative industries worldwide, next to
technological transformations in communications brought about by the digital revolution,
and the economic environment within which this revolution has taken place and created
demand for this growth. The main consumers of recreational and cultural services and
products are tourists, and the cultural sector contributes to tourism through the demand
for visits to such as heritage sites, festivals, exhibitions and museums, entertainment
shows, music, dance, theatre.
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Though the boundaries between culture and tourism have become less clear over
time, also due to the growing importance of new technologies which has had an impact on
the change of tangible to intangible cultural products. This is the time that the term
Creative tourism has been launched by Richards and Raymond (2000). Creative tourism
according to them is more footloose than cultural tourism. The characteristics of the
creative economy do also apply to creative tourism as the focus is no longer on specific
forms of culture but rather on creative content and the platforms that make the
distribution of such content possible. Creative tourism as such has become an extension to
tourism where innovation and tourism experiences create value by synergies not only with
the cultural and creative industries, but will other industrial sectors as well.

Especially over the past decade tourism destinations are branding itself as creative
destinations, implying the direct link to the creative industries as the driving force for their
uniqueness of their tourism product like gastronomy, performing arts, and design. Creative
destinations evoke a certain dynamic of the place (“buzz”), and unique experience to
visitors. This kind of branding are being applied by countries, regions, cities, but also rural
areas. An example of a country branding is the Cool Japan Strategy that not only
promoted the creative tourism in Japan to attract visitors, but also promoting Japan
abroad by organizing creative events and selling Japanese crafts in specific stores. Many
cities claim themselves to be the creative capital or city. New Zealand'’s capital Wellington
has succeeded to position itself as the creative capital mainly due to its film industry.

Compared to the pre-mature phase of the Culture Satellite Account, the tourism
industry has the advantage that most countries have a Tourism Satellite Account (TSA) in
place. The linkages between the CCI and tourism are evident as tourism benefits from the
overlap with most of the subsectors of the CCI. Interesting is the overview of data sources
for the TSA and the CSA for the Czech Republic as presented by Plzakova (2014). From
this comparison table she concluded that data collection is very difficult and complex.
Especially data on day visitors is very difficult to retrieve. She has made an attempt for
possible data sources to measure the impact of cultural tourism in the Czech Republic by
adding sources from other institutions and organizations apart from the TSA and the CSA.

The comparison of the Tourism and Culture Satellite Accounts to identify better
insights into the structure and the content of both Accounts is a recent topic on the
agenda of the UNESCO Institute for Statistics (UIS, 2015). The study on current
methodologies and country experiences identified that there appear to be some
redundancies between the product specifications of Culture Satellite Account and Tourism
Satellite Account, which will have to be discussed with the UNWTO (as the main leader of
the TSA), and possible other relevant authorities, in order to avoid double counting of
outputs.

Another initiative to develop an indicator framework linking the CCI and tourism has
been launched by the OECD (Dupeyras & MacCallum, 2013). Cultural and creative
resources has been defined as one of the nine core indicators for measuring
competitiveness in tourism. As stated in the report, the cultural and creative resources are
key-drivers for the attractiveness of a tourism destination. Building a destination strategy
on these CCI resources can provide a competitive advantage that support long-term
sustainable growth and spinoff benefits to other sectors.

The EU is actively promoting and supporting cultural tourism through supporting the
design of so-called cultural routes projects through a tailor-made European Cultural
Routes program. The EU aims for closer cooperate with UNESCO, as the transnational
thematic tourism products are based on cultural and industrial heritage sites. The Council
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of Europe (2010) in cooperation with the European Commission has made a study to
measure the impact of European Cultural Routes on SMEs’ innovation and
competitiveness. The special focus of the study has been to analyze to what extent the
Cultural Routes networks can create income and jobs for SMEs in rural and less-known
tourism destinations. The study provides a broad scale on methods and models how to
measure the impact such as the importance of a multiplier analysis to assess the direct,
indirect and induced effects on the local and regional economy. The outcome of the study
to measure the impact of several thematic cultural routes has outlined that it is impossible
to apply one methodology to the various cultural routes that exists, and that further pilot
testing will have to be done. Another issue that complicates the measuring is the lack of
basic data collection as the various regions and countries do have different systems in
place. There is a need for shared definitions and indicators to be developed.

Measuring the economic impact of linking the creative sector and tourism seems to be
a very challenging one. As there is not a commonly shared methodology developed yet,
and data sources are complicated due to the cross-cutting character of both tourism and
the CClIs, there is limited research done so far (OECD, 2014). The OECD study has listed a
few examples from a national level like the input-output analysis of the creative industries
to tourism as applied for Singapore, to a small scale measurement to reveal the
contribution of creative tourism to the creative industries in Barcelona.

From the literature review on the synergies between the CCIs and tourism, the case
Creative Scotland is an example how a country actively develops these synergies. The
policy and activities are being managed by the public body Creative Scotland (2016).
VisitScotland as the destination management organization has been successful in
transforming perceptions of tourism and cultural heritage, leading to a better
understanding of the role tourism and cultural heritage play in driving economic growth
and job creation in Scotland.

The Economic Contribution Study by DCResearch (2012) for Creative Scotland
assessed the direct and indirect influences in attracting visitors through the relationship of
the Arts and Cultural Industries for tourism. The study applied a regression model to
determine the impact of the Arts & Creative Industries elasticities on tourism. The model
has indicated that Arts and Creative Industries work both directly and indirectly in
attracting visitors. The strongest effects in terms of tourism spending and gross value
added (GVA) resulted from the model are the Heritage and Performing Arts.

An example of measuring the economic impact on a city level is the Edinburgh
Festivals Festivals 2015 Impact Study (BOP Consulting, 2016). The strength of this impact
study is that the methodology to measure the impact has been consistent over time so
that outcome can be compared to previous studies. The study used the multiplier effects
(supplier effect and income effect) in calculating the net economic impact of the
Edinburgh Festivals not only on the city of Edinburgh but on Scotland as well.

2.3 Measuring the economic impact of ECOC Kosice 2013

The most evident link between the CCIs and tourism is the initiative of the EU
European Capital of Culture (ECOC). The concept of ECOC was launched as the main focus
of EU cultural policy in 1985. Although it started as a short-term cultural festival, it has
developed into a year-long event aimed not only at strengthening the cultural dimension
of a city and boosting tourism, but also to regenerate the urban space.
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Analyzing the evaluation studies of the ECOC, the ECOC cities did not very clearly
defined their economic objectives. Most of the cities looked to tourism and visitor
attraction as yielding the most significant impact to the city economy (Palmer-Rae
Associates, 2004). The report further stated that improving the city economic performance
was an aspiration for all the ECOC, but outside tourism and in certain cities major
infrastructure investment, there is little evidence of a genuine effort to address economic
performance in any thorough way.

Although the ECOC cities have set a framework of economic benefits that have been
identified as important (Palmer-Rae Associates, 2004, p. 105), the evaluation study has
not been able to estimate the economic benefits. The Framework of analysis for economic
benefits is presented in Figure 2.

Fig. 2 A Framework of Analysis for Economic Benefits

The Economic Benefits

Met additional
income from
operating &
managing the
whale event Net additional Net additional Enhanced Enhanced
plus net visitor capital “Investability” business
additional expenditure expenditure of the city image of the
income attracted to attributable to city
generated the city being ECOC
from the ECOC
events
themselves
« operating « general tourism  + new cultural * increase levels « attractiveness to
expenditure buildings of investment business

+ ticket sales

+ cultural tourism

+ day visitors

* non-cultural

* increase in

+ attractiveness to

. buildings inwards ‘knowledge’
+ merchandise . . .
+ local residents « urban investment workers & skilled
* venue R workers
associated revitalisation » boost to cultural
- . industries
expenditure * infrastructure

Source: Palmer-Rae Associates, 2004, p. 105

KoSice, as the first Slovak city, has been the ECOC for the year 2013. Developing the
creative economy and place-making were key economic impacts anticipated from Kosice
2013 (Ecorys, 2014). The ex-post evaluation report did not quantify the economic impact
of the ECOC 2013, apart from some statistical data on the increase in visitors and
overnights compared to the year before.

Another study into the impact of KoSice ECOC 2013 has been undertaken by the
Economic Faculty of the Technical University of Kosice (Hudec et al., 2015) (Sebova et al.,
2014). Data has been collected during the period from 2012 to 2014 according to the
methodology of the policy group for the ECOC project evaluation. Two types of
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questionnaires have been used in the primary research divided into an event
questionnaires and stationary questionnaires. The event questionnaires were collected at
selected cultural events organized under the KoSice 2013 ECOC project, and the stationary
questionnaires were collected in different places in the city. In total 4607 questionnaires
have been collected. The economic impact of the KoSice 2013 ECOC has been calculated
on the base of direct expenditures of the investment of the project, the expenditures by
the visitors, and the induced effects calculated by means of a set of multipliers (output,
income, value added, and employment).

Analyzing the available research and policy documents on the linkages between the
creative sectors and tourism, we can conclude that data on these linkages is limited and
more research is needed to measure the impact of creativity on tourism. The upcoming
14th Global Forum on Tourism Statistics, which will be held on November 2016 in Venice,
placed Tourism, culture and creative industries as one of the five themes for the call for
papers to present measurable interactions between tourism, culture and the creative
industries. It will be interesting to learn about the results that could bring the evidence
based approach a step forward.

Conclusion

Although the synergies between the CCI and tourism are considered as important for
economic growth and job creation in literature, there is limited research done to provide
insights in these linkages. Measuring the economic impact is in an exploring phase, and
destinations are struggling to make the economic impact visible. The difficulties to express
this linkage in economic terms are related to the fact that CCIs and tourism are cross-
cutting sectors. Also the lack of a shared understanding which creative (sub) sectors are
to be included for measuring the economic impact due to the rather recent development
of the topic of the creative sectors, and different approaches among organizations and
authorities. This has resulted that a common indicator framework is not in place and
proper statistical data not available yet both on a national and regional level. Even a well
renowned European initiative as the ECOC, which directly links the CCIs and tourism,
seems to struggle to make the economic impact of such an event visible.

Though for policy makers and destinations it is important to provide evidence for
direct and indirect economic impact on the regional economy. The challenge now is to
develop a proper methodological framework tourism destinations can apply to measure
the economic impact of the creative sectors on tourism, both on a national as well as on a
regional and local level.
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Through the Looking Glass of your Mind: Welcome to the not so
Distant nor Utopian Stirring Future of Marketing?

Martin Hudec?

Abstract

Neuromarketing is a relatively young discipline at the intersection of neuroscience and
psychology that aims to use the knowledge about the brain and its functioning to more
efficient marketing strategies, trying to find out how and why some aspects are for us
more attractive and what is the cause that we begin to yearn for something and buying it
eventually, trying to uncover what really takes place in the minds of consumers.

Neuromarketing can greatly influence our purchasing decisions and the actual purchase of
a certain product. Linking marketing and psychology is a broad and particularly interesting
issues, which today is not yet fully explored, and therefore offers many new opportunities.

The aim of this research paper is to closely analyze neuromarketing, its development and
imaging methods used to capture brain activity in the context of future potential research,

using the methods of analysis, description, comparison. The result of our research is the
practical application of neuromarketing by demonstrating effects of emotional response to
advertising induced by different reactions to stimuli measured by activation of various
parts of the brain, during development of new products by examining how brain responds
to marketing communications. We also emphasized the issue of ethics and awareness
regarding protection of personal data, the privacy of the human mind, considering the
physical invasiveness of some of these techniques when measuring brain activity.

Key words
incentives, innovations, marketing

JEL Classification: M14, M31, 031

Introduction

The average consumer is daily overwhelmed by a considerable amount of advertising
messages from the moment of waking up in the morning and until lying down in bed.
Usually they cannot be avoided, but nevertheless we do not fully perceive these
sensations and remember only a small percentage of them. People have learned to live
with marketing ideas, filter them and ignore the less important. Only minimal
communication really gets to the consumers and, if so, it has to be relevant and somehow
affect them. In order for the consumer product and marketing message delivered to him
was relevant, it is essential that company has as much detail as possible about its
customers, knowing how their decisions are made and what is important to them. This is
of course very difficult, because the consumer is often unable to say exactly what he
wants and what is important to him. Mostly it because he does not always know it and
cannot know always know it. Nowadays the market is a plethora of different types of
goods and there are still being marketed new kinds or improved variants of existing
products. Consumers are constantly addressed with other revolutionary innovations, and if

1 This paper is part of VEGA No. 1/0224/15 ,,Consumer behavior and individual consumption in the periods of
unemployment and relative deprivation of population: implications for decision taking bodies and business"
2 PhDr. Martin Hudec, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing,

Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovak Republic, mhudec18@gmail.com
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they decide to buy any type of product, they have to choose from a wide range of
variants. Competition between different products is really large and the distinguishing
from the others is the cornerstone of success. Marketing uses a means of differentiation,
where messages can crystallize company against others, convey important information to
consumers and convince them to purchase certain product or service.

The whole 95% of our buying decisions are emotional, and only 5% are rational
(Renvoisé, 2007). Although a humans are considered to be rational creatures and think
that their decisions are based on carefully analyzed the facts, it is not true, while most of
the times they are affected by the incentives of which they are not even aware or simply
do not consider them important to pay attention to them. Thus, if consumers are asked
why they chose a specific product and no other, they try to find some rational reason,
even there may be none. In other words, the disadvantage of conventional marketing
research is that it does not reveal the inner motivations and attitudes, usually finding only
rational explanation which is also still very often distorted. Still, companies invest in
marketing research large sums of money, expecting to get the knowledge of shopping
behavior and consumer needs. Based on these results they then indicate market-tested
products and advertising campaigns, that often do not stand in the real environment.
Every year there is placed on the market over 30,000 new products, of which almost 95%
does not succeed on the market and ends (Praet, 2014). These figures only prove the fact
that although companies believe that they are very familiar with consumers’ needs, in
reality they fail to reveal their true needs and explain their shopping behavior.

The newly formed field of marketing research called neuromarketing gives an
opportunity to closely look into the mind of the consumer, the processes taking place on a
subconscious level and avoid possible marketing failures by studying consumers'
sensorimotor, cognitive, and affective response to marketing stimuli. Neuromarketing
combines neuroscience findings with knowledge of marketing and is able to capture and
analyze the subconscious reaction of consumers in a marketing initiative (Zurawicki,
2016). Additionally, without any subjective bias or rationalization on the part of the
respondent. For marketers, this is a huge step toward fulfilling an inner dream - to find
out what consumers think and how their decisions are made. The general public may,
however, perceive it as an invasion of privacy and obtaining information that could be
used for manipulation. their about buying. Indeed, from what one has a greater concern
than the fact that other people will know better than him/herself what he/she thinks, and
that they will be able to subconsciously influence him/her?

1 Methodology

Neuromarketing began to develop only in the 1990s, when knowledge about the brain
functioning and brain functioning technology has started to develop and later be available
so that it could be used in commercial sphere. While neuromarketing since its inception,
he has come a long way, certainly it is not yet a perfect tool, nor can we talk about a
replacement of traditional methods of qualitative and quantitative marketing research.
Neuromarketing, however, surely a sectors with high potential for further future
development with a great strategic significance. The aim of this work is to closely analyze
neuromarketing as such, its development, theoretical and practical scope combined with
the methods that are used to measure and capture the respondents' reactions by intently
mapping neuromarketing’s potential as a fascinating linking of psychology and knowledge
of neuroscience to marketing, creating connection with a great potential benefit for the
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future, because without a thorough basic of knowledge of consumer, marketing is all
useless.

2 Results and Discussion

Knowing what one thinks and what is going on in his head is perhaps the secret
desire of every human being, not only a scientist or a marketer. View "into the head" was
through the history tried by scientists by a variety of devices. The initial attempt to
capture ideas that are reflected in an unconscious reaction and their subsequent practical
use was a lie detector, where respondent is connected to a device that monitors his
unconscious physiological responses such as heart rate, sweating rate, modeling voice and
respiratory rate, depending on the questions asked. For marketing purposes, however,
they were used other devices (e.g. galvanometer or pupilometer). In the sixties and
seventies these were such instruments with which American researcher named Herbert
Krugman made his first attempts, through pupilometer, which measures the extension of
the eye pupils following a complaint, Krugman measured respondents' level of interest
looks at printed advertising and packaging and with an instrument for measuring the
resistance of the skin was examined emotional response to advertising. However, the
scope of information measurable by these devices was relatively limited, and therefore did
not find future use in marketing. To record the responses occurring directly in the brain of
respondents and the emergence of neuromarketing was still a very long journey at the
time, yet to come.

Instruments for recording brain waves and brain activity existed for decades but their
active use in marketing, however, was possible only in roughly the last ten years, which
has shifted the level of technology and knowledge of the brain so that it is possible to
precisely identify the centers of the brain and how they are stimulated and what brain
activity in a particular area means. And since 1990s also dates the emergence of
neuromarketing as such. Brain scanning through functional magnetic resonance imaging
was used, as a marketing tool, for the first time by Gerry Zaltman, professor at Harvard
Business School, in the late nineties. Affiliated and brain imaging technology with
marketing. The father of neuromarketing is, however, considered the Nobel Prize laureate
for economics in 2002, Dutch professor Ale Smidts, Dutch professor from Rotterdam
School of Management. In 2001, the first consulting company dedicated to linking brain
imaging techniques and marketing titled Brighthouse Neurostrategies Group in Atlanta was
created and neuromarketing began to attract the attention of journalists, scientists and
investors. The breakthrough in the field of neuromarketing was an experiment known as
Pepsi Challenge, conducted in 2004, by neuroscientist Read Montague, starting the era of
neuromarketing research.

Montague examined in that time an unexplained paradox - why consumers buy and
drink Coca-Cola, although based on all made blind tests conducted before, Pepsi taste
better to consumers. If consumers prefer the taste of Pepsi, it should be Pepsi, which
dominates the market, and not Coca-Cola. So why do consumers drink beverage that
tastes less good? Montague examined respondents' reactions during a blind test using
functional magnetic resonance imaging. If consumers did not know what they drank, more
than half said that Pepsi tasted better. However, if they knew which brand of taste, three
quarters of them said that Coca-Cola was definitely tastier. Also, their brain activity
changed - if they did not know which drink sample they were drinking, in both samples
the recorded activity in the center of the brain corresponded to taste. If, however, they

76



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

were told that they are drinking Coca-Cola, the recorded brain activity switched to the
middle area of the cerebral cortex of the frontal lobe, which is responsible for higher
thought (Mlodinow, 2013). Simply put, respondents were thus more influenced by
memories and associations attached to the brand than the actual taste of the product.
Since then, the field of neuromarketing has continually evolved in connection with the
improved imaging techniques and knowledge about the human brain. Furthermore, the
existing marketing research investigate subjectively interpreted information after the
completion of an activity (selection of merchandise, ad tracking etc.), while
neuromarketing approach explores the unconscious reactions in real time.

2.1 Inside the Brain — Neuromarketing Imagining Methods and their Potential

By neuromarketing imaging methods we understand procedures and technologies that
capture, measure and represent an unconscious reaction of a human being. Trying to
capture the unconscious reaction gave rise to a variety of measuring instruments and
techniques, which are based on the monitoring of different physiological responses of the
respondent (from the degree of sweating through heartbeats to brain activity). More
sophisticated instruments for recording the brain's response of respondent (e.g.
electroencephalogram and functional magnetic resonance imaging) existed and were used
for medicinal purposes for many decades. In order to be used in the commercial sector for
neuromarketing, it was necessary to further develop not only the device itself as well as
technology and existing technical knowledge.

In the past, devices and instruments for measuring brain activity were not very
reliable, neither perfect, so the measurement was relatively full of errors, combined with
disputed validity of results and capturing the stimulated area was not very accurate. The
issue was also the measurement of recorded information, because when the measurement
is generated by a variety of information there is naturally a need to use a really powerful
computer, which is capable of capturing, storing and analyzing all the measured data, plus
it is very difficult to interpret this data without excellent knowledge of the brain, its
operation and structure. Thanks to the development of neuroscience knowledge in the
field of brain functioning it is possible to determine which centers found in the brain are
responsible for what and what brain activity in a particular area means. Therefore, the
greatest development and practical use of neuromarketing happened only in recent couple
of years, when the instruments, technology and knowledge were developed so that the
measured data are nearly flawless, computers are capable of data capturing and analyzing
even interpreting them according to the findings, together with the fact that neuroscience
is simpler and has a more informative value.

The most common and most sophisticated imaging methods that neuromarketing uses
to capture brain activity include functional magnetic resonance imaging (fMRI) and
electroencephalography (EEG). Other often used methods that capture the physiological
response of the respondent, are the methods collectively called biometrics, among which
the most popular is galvanometer (GSR - galvanic skin response), eye camera (eye
tracking) or examining the responses of the face and eyes (face reading, pupilometer,
facial electromyography). Biometric methods further include methods used to measure
and identify reaction of heartbeat, the amount of sweat production, rate and depth of
breathing etc. Each of the upper mentioned imaging techniques used in the field of
neuromarketing has its advantages and disadvantages and its use is tailored to different
client needs and purposes of data usage, subject of research, the expected level of detail
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and accuracy of the results and price of the research. Namely price and accuracy are often
the most important aspects of neuromarketing methods, because the use of methods of
functional magnetic resonance imaging (fMRI) and magnetoencephalography (MEG) is
very expensive and can be afforded only by the largest companies.

2.2 The Man in the High Castle — Trends in Practical Applications of
Neuromarketing and a Question of Ethics

Over the past decade neuromarketing methods are used in a multitude of research
mainly in order to identify customers’ preferences to determine what the customers’
actually want. In non-fiction literature, we find neuromarketing mentioned in connection
with the search for the "buy button" in the brain of the customer or a method that opens
customer’s "black box". These statements, however, are somewhat misleading and
contributes to negative perceptions neuromarketing in general. Neuromarketing is used to
research the impact of marketing initiatives to the customer. Among other things, it is a
tool that can save millions in spending on product development. Neuromarketing activities
also have a high benefit for a customer, which may not be apparent at first glance, but
due to the fact that methods within the neuromarketing use to reveal the real customer
requirements of which even a customer is not aware, together with outcomes that serve
for a better knowledge of customers themselves and in connection with this, adapting
marketing stimuli according to brain behavior.

Trends and activities of neuromarketing are nowadays aimed at measuring the
effectiveness of the use of celebrities or other famous people who are considered
physically beautiful/influential in advertising. When looking at a celebrity or a beautiful
person there a part activated in our brains which is responsible for creating a feeling of
recognition and confidence. Heterosexual men at the sight of an attractive woman in
advertising activate the part of the brain responsible for the feeling of reward and
satisfaction. Similar parts of the brain are activated when we see small children or
puppies. The presence of beauty in advertising affects customer preferences and
subsequently buying decision. Using neuromarketing marketers can create ads that are
more targeted at customers. Companies are evaluating images, phrases, sound effects
and music to put together an advertising campaign that will be really attractive for a
customer. Since only in 5% of cases and decision making people act consciously and the
remaining 95% decision are subconscious marketing campaigns are currently used to
targets all customer senses (Lindstrom, 2012).

Martin Lindstrom, Danish researcher and Time magazine influential 100 honoree,
examined the relationship between sensory perception and brand product. In his studies
he used images of known products such as Johnson & Johnson's shampoo, a glass of
Coca-Cola and pictures of dishes from famous American fast food chains, along with
characteristic scents of individual products. The research has shown that when we see and
feel something that together seem nice, different parts of our brain are in harmony, but if
the image and scents do not fit with each other our brain activates the part that is related
to the feeling of disgust and aversion. If therefore visual and olfactory stimulus fit
together, we can easily remember stimuli, but if they are not matched we forget them.
Results of neuromarketing studies also serve in pricing of products, as well as determining
different types of promotions and discounts.
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Buying decisions are also influenced by loyalty to the brand, which was verified by
studies on the strength of brands. Outputs from functional magnetic resonance imaging
have shown that in our brain there are activated parts associated with a reward, if we are
exposed to brands, with which we can positive identify in some way. In one of the
research respondents were tasked to buy various products, while they were being
observed by an electroencephalogram. In the moment they were buying products which
they are faithful to, activate the front part of the brain responsible for the feeling of
reward (Bridger, 2015). Loyalty and familiarity of the product thus also increase the
likelihood of purchase. Simultaneously, outputs of neuromarketing researches are used
when creating logos and product names. Using brain imaging techniques, marketers can
nowadays easily find the name and logo of the product that will be most attractive for the
customer. Neuromarketing researches are able to find what feelings and emotions cause
that we will eventually decide to purchase a particular product. Brands and products
provoke reactions in our brain, which can monitor and deduce what emotions are linked in
the brain activity and which activities matter, so on the basis of these findings it is possible
to assume what choices consumers make.

Neuromarketing, on the contrary, by examining how certain brain responds to
marketing communications and its individual parts can therefore effectively collect
information from consumer's unconscious through brain scans and use them to optimize
advertising messages. It is very controversial and, of course, raises a lot of ethical and
moral issues. Medical reports of patients obtained from the fMRI and EEG devices are
subject to medical confidentiality and are closely guarded in individual medical file. Similar
data obtained for the purpose of neuromarketing are generalized and used to optimize
marketing communications. The very use of very expensive medical techniques such as
fMRI or EEG and medical knowledge for marketing purposes naturally arouses negative
reactions. Neuromarketing can through instruments such as EEG and fMRI accurately
capture and measure what happens in the brain when a person is exposed to a particular
marketing message. However, neuromarketing cannot 100% influence consumers to
behave and decide in a special way as companies would wish. By using neuromarketing it
is possible to optimize the form and content of marketing communications, so that is
clearer, easier to remember, more emotional, but it cannot convince consumers to buy
unwanted product, totally remake brand image in the mind of the consumer or a rapidly
out of nowhere increase brand loyalty.

The most important issue is unquestionably the protection of personal data of
examined people. Nowadays, the protection of privacy and personal data is a constantly
mentioned topic while people are trying to make sure that no one knows about them more
than is absolutely necessary. Privacy for medical and academic purposes is nowadays very
strictly guarded. They are guidelines, rules and laws to protect these sensitive data. In
reverse, the use of information in the commercial sector is, however, often not treated
properly. It is due to the fact that neuromarketing is a relatively new discipline, and the
data protection system is not precisely defined and depends more or less on an agreement
between neuromarketing companies, their clients and the degree of their social
responsibility, while the obtained information is therefore more accessible. Furthermore,
examined consumers often cannot actually say what information are marketers handling,
because they simply do not understand the complicated medical concepts, tools, brain
activity monitoring and outcomes of measurements. Customer databases, or specific
consumer segmentation-based research are therefore imaginary treasure in the hands of a
company or a marketing agency.
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Conclusion

The human brain is the most sophisticated and most complex organ in the human
body and how it works exactly, is still a big unknown for doctors and scientists. In
addition, every brain is an original and responds to different stimuli in different ways.
Differences in the responses and functioning of male and female brain on the same
advertising messages are different due to various developments in different continents
and cultures. Neuromarketing brings a new and fascinating view at consumer behavior
and decision-making process itself from the inside without any subjective bias on the part
of consumers, having the ability to explain a series of events, results or questions whose
precise and verifiable explanation was previously a difficult nut to crack. On the contrary,
the journey from a few glowing dots on the monitor screen depicting the map of the brain
of monitored person with a certain fixed goal is really long and may fail on many points,
for example, on a misinterpretation of the measurement, inadequate implementation of
interpreted results or inexperience on the practical use of new knowledge. So obviously
we cannot certainly say that using an information from a scan of the brain may result in
forcing or manipulating consumers to make infirm decisions, but rather it serves to better
understand the behavior and for obtaining more accurate information.

We believe that findings and results of neuromarketing research, nonetheless, often
find a positive use and have a positive impact on the development of society. The
constantly increasing interest in neuroscience and medical knowledge in this area
accelerates the development, while acquired knowledge and new discoveries are providing
more detailed understanding of the brain, thereby directly or indirectly assist in the
treatment of brain diseases e.qg. linking brain scans with the eye camera in real time opens
up completely new horizons regarding the functioning of the eye, helping people with
visual impairments or other disabilities with communication and return to normal life. New
findings from neuroscience and neuromarketing can also be used in education and training
through marketing campaigns, transmitting knowledge an easier and more
simple/catchy/interesting way, in order to improve schooling. Apart from school education
neuromarketing can be utilized to effectively setup marketing campaigns targeted at the
general public focusing on the issues that burden the society as a whole. Regarding the
assessment of neuromarketing as such, we cannot unequivocally say that it is good or
bad, or whether it should be perceived positively or negatively. Neuromarketing as such is
only a tool and it depends on how it will be dealt with and for what purpose will it be
used.
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Efektivne vyuzitie IKT a ich vplyv na vykony v sluzbach?

Miroslav Husek 2

Effective Use of ICT and Their Impact on Performances
in the Services

Abstract

The main objective of this paper is to verify the relationship among the use of ICT and
performances in the services. The data necessary for analysis are obtained from the
Eurostat database and processed by the correlation coefficient, coefficient of
determination and the dependency graph. Value added, revenues and productivity are
within correlations in a position dependent variables and individual ICT systems act as
independent variables. Based on analysis of the possible impact of ICT on productivity
systems in the section M "Professional, scientific and technical activities" and the impact
on sales and added value in both sections assessed positively, as shown mostly positive
correlation dependence and favorable variance. Despite the fact that the effect on
productivity in the section J “Information and communication” as reflected uniformly
negative, it was shown that the use of ICT and enterprise performance services exist
predominantly positive correlation. It can therefore be concluded that the use of ICT
systems in the section "J" promotes the growth of the performance but not productivity,
while in the section "M" supports the growth of the performance and the growth of the
productivity.

Key words
ICT, service enterprises, processes, implementation

JEL Classification: 031

Uvod

Doélezitost’ sluzieb spociva v skutocnosti, ze prispievaju predovsetkym k uspokojeniu
intermedialneho dopytu, k dosahovaniu kvality a efektivnosti produkcie, ale taktiez
k dosahovaniu kvality Zivota v pripade ich konecnej spotreby.

V buducnosti sa ocakdva expanzia sluzieb v ekonomikach ako prejav i dosledok
uskutocnovanych Strukturalnych zmien. Experti sa zhoduju nielen v tom, Ze sluzby tvoria
zaklad ekonomického rastu (aj vd'aka technologickému pokroku a blahobytu), a zohravaju
kl'dtCova Ulohu pri tvorbe novych pracovnych miest, pridanej hodnoty a vytvarani
podnikatel'skych prilezitosti, ale aj v tom, Ze budu zakladom ekonomického Uspechu
Eurdpy v 21. storoci (Michalova a kol., 2013).

!Prispevok vznikol ako sucast’ rieSenia vyskumného projektu VEGA (.1/0205/14 ,Perspektiva existencie
dynamickych podnikov sluzieb v SR v kontexte uplatnenia principov iniciativy Inovacia v Unii* rieSenej na
Obchodnej fakulte EU v Bratislave

2Ing. Miroslav HuSek, M.Sc., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, miroslav.husek@gmail.com
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Mnoho odbornikov sa zjednocuje v nazore, ze konkurencieschopnost’ krajiny, sektorov
a podnikov (sluzieb) je zavisla hlavne od vyssej urovne dosahovanej produktivity. Tato
vyska je v znacnej miere ovplyvnena tromi skupinami faktorov:

¢ informovanostou a znalost'ou novych technoldgii;
¢ schopnost'ou rychleho ziskavania technoldgii a ich Uspesnej implementacie;
¢ schopnost’ou inovacii a ich obchodného vyuZitia.

Informacné a komunikacné technoldgie zmenili povahu sluzieb a ovplyvnili pozitivhe
ich produktivitu. Z tohto dévodu je zamerom tohto prispevku preskiumat’ vztah medzi
vyuzivanim IKT v sluzbach a vykonom sluZieb.

1 Metodika prace

Zamerom analyzy je preskimat’ vztah medzi vyuzivanim IKT v sluzbach a vykonom
sluZieb, a preto sme pristapili k formulacii jednej hypotézy:

e Predpokladame, Ze medzi vyuzitim IKT a vykonom podnikov sluzieb existuje
prevazne pozitivna zavislost'.

VSetky Udaje v ramci tejto analyzy boli ziskané z databazy Eurostat (2015). Celd
analyza je zamerana na sekcie ,J — informacie a komunikacia® (divizia 58 — 63) a ,M —
odborné, vedecké a technické Cinnosti® (divizia 69 — 75) v ramci klasifikacie ekonomickych
¢innosti (spoloc¢nosti nad 10 zamestnancov, bez financného sektora).

Pri analyze bol vyuzity bazicky index, koeficient korelacie, koeficient determinacie a
pre nazornu ukazku vysledkov bol vyuzity i graf zavislosti.

Bazicky index
Pri bazickom indexe sa jedno obdobie zvoli ako zakladné (v nasom pripade

pociatocné, ktoré oznacujeme ,1") a ostatné obdobia (bezné) sa s nim porovnavaju. Pri
bazickom indexe vyuzivame nasledujlci vypocet:

hodnota veli¢iny v beznom obdobi (1)

hodnota veliCiny v zakladnom obdobi

bazicky
index

Koeficient korelacie

Koeficient korelacie (r) je mierou linedrnej zavislosti dvoch premennych, pricom je
odhadnuty z nahodnej vzorky a vypocita sa na zaklade vzorca:

(X - MI(Y - M)

r =
VS,S, (2)

Korelacny koeficient nadobuda hodnoty z intervalu (-1,1) a pouziva sa aj ako miera
tesnosti zavislosti transformovanych premennych. Hodnoty + 1 nadobudaju veliciny, ak su
absolutne zavislé a na bodovom grafe lezia na jednej priamke, hodnoty 0 (alebo blizke 0)
znamenaju nezavislost. Kladné hodnoty znamenaju pozitivnu zavislost' a zaporne
negativnu zavislost'. Pre interpretaciu vysledku korelacie plati: 0,1 — 0,3 = slaba korelacia;
0,4 — 0,6 = stredna korelacia; 0,7 — 0,8 = silna korelacia; nad 0,9 = vel'mi silna korelacia.
Na hodnotenie vhodnosti regresného modelu sa vyuziva aj druha mocnina koeficienta
korelacie tzv. koeficient determinacie ry?.
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Graf zavislosti x a y

Graf zavislosti x ay vyjadruje zavislost' medzi dvoma premennymi, pricom jedna je
zavisla a druha je nezavisla. Os s nezavisle premennou (najcastejSie os x) volame x-ova
suradnica, os so zavisle premennou (najcastejsie os y) volame y-ova suradnica.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Teoretické vychodiska

Prieskumy e-business watch 2004, 2006, 2010 realizované European Commission
vygenerovali faktory Ucinného vyuzitia informacnych a komunikacnych technoldgii:

e reSpektovanie odvetvového pristupu pri zavadzani IKT akceptujuc povahu
produkcie;

implementacia IKT systémov (online nakup, online predaj, CRM, SCM, ERP);

zmena podnikovych procesov v sulade so zavedenymi IKT;

kvalifikovana pracovna sila;

tvorba elektronickych obchodnych partnerstiev a kooperacii (idedlne pre SME
podniky dominujuce v sluzbach);

e vyuzivanie outsourcingu IKT.

Ako uvadza Burgess (2002), kazda organizacia musi pri implementacii IKT
zohl'adnovat’ ponuku svojich sluZieb, t. j. odvetvovy pristup. Komplexnost' informacnych
systémov totiz vymedzuje poziadavky Specifickych nastrojov, ktoré ich podporuju a
pomahajl pri ich rozvoji v ramci organizacie. Z toho dévodu musi podnik pri vybere
vhodnych IKT vziat do dvahy i svoje portfélio, v opacnom pripade mbze byt
implementacia informacnych technoldgii netspesna. Cano et al. (2004), Kirca et al. (2005)
su presvedCeni, ze vhodnou implementaciou informacnych technoldgii ziskavaju podniky
vyznamnu konkurencénu vyhodu, kedZe ho IKT spajaju s trhom, konkurenciou, ¢&im
odburavaju neistotu plyntcu z nevedomosti, ¢o sa diania na trhu tyka.

Koellinger (2006) v suvislosti s efektivnym vyuzivanim IKT vyzdvihol vyuZivanie
pokrocilejSich technoldgii, akymi su: ERP (Enterprise Resource Planning), CRM (Customer
Relationship Management) a SCM (Supply Chain Management), systémy znalostného
manazmentu, on-line predaja a on-line obstaravania. Koellinger, na zaklade analyz
iniciovanej Eurdpskou komisiou v Studii eBusiness watch tak potvrdil hypotézu, ze
pozitivny dopad IKT na produktivitu je viditelny najviac vo firmach s ,vyspelymi* IKT a
viacerymi technoldgiami.

Informacné technoldgie maju poziciu akéhosi katalyzatora viacerych zmien v ramci
podniku, decentralizujl, restrukturalizuju, o priamo suvisi s potrebou vysSich narokov na
zvySovanie znalosti ako i na primerané vzdelanie. Za UcCelom osvojovania novych
technoldgii podnikmi si potrebné inovované organizacné postupy ako i ich technologicka
infrastruktira a celkova optimalizacia. (Dedrick a Kraemer, 1998). Optimalizacia
podnikovych procesov je, ako uvadzaju Holland a Light (1999), klicovou nielen pri
implementdacii ,beznych" informacnych technoldgii, ale i pokrocilych (ERP, SCM, CRM),
kedZe moze zaistit' prevadzkovu ucinnost’ v ramci procesov, ktoré slvisia s predajom
sluzieb. V zaujme Uspesného vyuZivania pokroCilych informacnych systémov musia byt
sucasné podnikové procesy podrobené dokladnej analyze, na zaklade ktorej sa identifikuje
kompatibilita IKT s danym podnikovym procesom a definuju sa zmeny, ktoré je potrebné v
ramci podnikovych procesov zrealizovat’ (Scheer a Habermann, 2000). Smith a Chaffey
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(2002) taktiez povazuju za nevyhnutné prisposobit’ podnikové procesy vyuzivaniu IKT,
k omu sa priklanaju i Pride et al. (2006). Orientacia na podnikové procesy je jednoznacne
podmienena vyraznym posunom, ¢o sa tyka zmyslania podniku a jeho fungovania
zaroven. Naslednou implementaciou informacnych technoldgii funguji procesy v podniku
horizontalne. Zmenou podnikovych procesov v sulade s IKT sa skvalitni vymena informacii,
dochadza k rozvoju zruénosti, znalosti. Pracu komplexne je mozné jednoduchSie riadit’
a organizovat' ako komplexny proces s orientaciou na vysledok. Podnikové procesy su
nasledne flexibilnejsie, orientované na zakaznika a schopné promptnejSie reagovat’ na
trhové zmeny a zakaznicke poZiadavky (Becker et al., 2003).

OECD (2012) apeluje v suvislosti s efektivnym vyuzivanim IKT ina nevyhnutnost
kvalifikovanej pracovnej sily. S tym sa stotoznuji i Drake-Brockman a McCredie (2011),
ktori ako kl'icovy faktor Ucinného vyuzitie IKT povazuju schopnu pracovnu silu. Dodavajd,
Zze pre podnik su Skolenia pracovnej sily nakladné, ¢o sa mbéze odrazit' vo vysokych
nakladoch. Trainor et al. (2010) taktiez zdoraznuju, Ze pri zavadzani IKT systémov
zohravaju najddlezitejSiu rolu prave l'udské zdroje, kedZze priamo ovplyviuju vykony
samotného podniku. K tomuto ndzoru sa priklanaju i dalsi autori, napr. Delina a kol.
(2009), Greenwood a Jovanovic (1998), Powell a Dent-Micallef (1997), Brynjolfsson a Hitt
(2003), ktori na popredné miesto kladu kvalifikovani pracovnu silu, ale zdo6raznuju
i dolezitost’ zmien podnikovych procesov a podnikovej kultiry. Su totiz presvedcéeni, ze
Uspesné vyuzivanie IKT je podmienené i d'alSimi s tym slvisiacimi zmenami.

Tvorba elektronickych obchodnych partnerstiev a kooperacii bola identifikovana ako
dalsi z faktorov Uspesného vyuzivania IKT. Elektronické obchodovanie, zname tiez ako e-
commerce definovala OECD (1997) ako vsetky formy elektronickych transakcii realizované
medzi jednotlivcami a organizaciami, zaloZzené na tvorbe a prenose elektronickych Udajov,
zvuku, textu a prezentacii. Vzhl'adom na skutocnost, Zze kazdy podnik sa snazi zavadzat’
inovacie do svojich procesov, implementacia elektronického obchodovania je podla
Paraskevasa a Buhalisa (2002) vhodnym rieSenim poskytujucim jedine¢né prilezitosti.
Coupay (2005) konkretizuje, ze takmer kazda obchodna stratégia zahfiajica internet sa
zvykne oznacovat' ako elektronické obchodovanie, kedZe sa informacné a komunikacné
technoldgie vyuzivaju za uUcelom predaja sluzieb. Overby et al. (2006) dokazali pozitivny
vplyv informacnych technoldgii na trhovu orientaciu a zaroven na spokojnost’ zakaznikov.
Autori uviedli, Ze vyuzivanie informacnych technoldgii na Urovni e-commerce a internetu
moOze mat’ pozitivny dopad na trhovld orientaciu podniku pomocou podporovania
propagacnych ¢innosti.

Vyuzivanie outsourcingu IKT je prieskumami e-business watch taktiez zaradené medzi
jeden z faktorov Uspesného pouzivania informacnych technoldgii v sluzbach. Ako uvadzaju
Rivard a Aubert (2008), koncom 80-tych rokov minulého storocia bola téma outsourcingu
IKT spochybriovana a odbornici jej nepredpovedali dlht budicnost. To, ¢i je outsourcing
kl'i€¢om k Uspechu v ramci podnikov sa snazilo dokazat' viacero autorov v devatdesiatych
rokoch dvadsiateho storoc¢ia (Ang a Cummings, 1997; Ang a Straub, 1998; Aubert et al.,
1996; Barthélemy, 2001; Buck-Lew, 1992; Grover et al.,1996; Jurison, 1995; Lacity
a Willcoks, 1996). Vyuzili pritom tedriu transakénych nakladov, ktora bola povodne
predloZzena uz Williamsonom (1975). Autori sa na zaklade nej pokusali zistit, preCo maju
podniky z outsourcingu obavy. Postupom casu sa vSak zmyslanie podnikov sluzieb zacalo
menit’, ¢o sa odrazilo i na reakciach odbornikov. Uplynutim priblizne dvadsiatich rokov po
uzatvoreni prvej outsourcingovej zmluvy vo sfére informacnych technoldgii, bol
zaznamenany zvySeny pocet podnikov, ktoré prejavili zaujem o outsourcing IKT. Sparrow
(2003) upozoriiuje na vysoky zaujem podnikov o outsourcing IKT, kedZe podniky
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pochopili, ze inovovanie IKT vo vlastnej rézii bolo pre nich nevyhodné vzhladom na
neustalu modernizaciu a vyvoj oblasti informacnych technoldgii.

Ak maju sluzby zaujem udrzat’ si, respektive ziskat' silnd konkurenénu poziciu, je
nevyhnutné, aby sa zamerali na rozvoj a podporu svojich kltucovych faktorov, ktoré
predstavuju najpravdepodobnejsi  potencial prinosov. Informacné a komunikacné
technoldgie su jednym z faktorov konkurencieschopnosti podnikov. Podniky si musia
uvedomit’, Ze nie je dolezité iba implementovat’ IKT do svojich podnikovych procesov,
dolezita je ich funkcénost’ a Ucinnost. Sluzby zvysSuju svoju pridand hodnotu tym, ze si
podnik rozSiruje portfolio svojich potencidlnych klientov a predovsetkym si jednoduchsie
buduje a udrziava vztahy stymito klientmi. Okrem pouzivania web stranok, ide
i 0 vyuzivanie spominanych systémov IKT, ktoré budl podporovat a riadit' tak
dodavatel'ské, ako i odberatel'ské vztahy, ale i samotné interné fungovanie podniku.

2.2 Vyvoj a analyza dat

Vzhladom na obmedzeny pristup k datam sme sa v ramci analyzy rozhodli pre
sledovanie podnikov, ktoré vyuzivaju ERP, on-line predaj, on-line nakup, CRM, SCM
a spolocnosti vyuzivajlce Sirokopasmové pripojenie na internet (pevné alebo mobilné).

Tabulka 1 znazornuje vyvoj sekcie ,J Informacie a komunikacia®, pricom zretel je
kladeny na rozne formy IKT podiel'ajuce sa na tomto vyvoji.

Tab. 1 Vyvoj sekcie ,J Informacie a komunikacia"

Sekcia/ukazovatel’ | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
J Informacie a komunikacia

Trzby [mil. €] 4556,6 | 3954,2| 4364,2]5343,3| 5491,8] 5364,8
Bazicky index 1| 0,8678| 0,9578| 1,1726| 1,2052| 1,1774
Pridana hodnota -mil.-€- 2117,1 1897 | 2107,6 | 2526,5| 2668,2 | 2384,6
Bazicky index 1| 0,8960| 0,9955| 1,1934| 1,2603| 1,1264
Produkcia [mil. €] 4178,5| 3667,4| 4011,2| 4764,6 | 4979,3 4858
Bazicky index 1| 0,8777| 0,9599| 1,1403| 1,1916| 1,1626
Pocet spolocnosti 2980 935| 12120| 14515| 14760| 15241
Pocet pracovnikov 39522 | 27780| 44301 | 53136 | 52324 | 53018
Produktivita (pridana hodnota na pra-

covnika) [tis. €] 54,7 69,7 62,4 61,5 66,1 58,5
Bazicky index 1 1,2742 | 1,1408| 1,1243| 1,2084| 1,0695
spolocnosti vyuzivajice Sirokopasmové

pripojenie [%] X 97 97 97 97 97
spolo¢nosti vyuzivajlce Sirokopasmové pripo-

jenie [pocet] X 907| 11756| 14080| 14317| 14784
Bazicky index X 1| 12,961| 15,524| 15,785 16,299
spolocnosti vyuzivajice sluzbu online

predaj [%] e 13 13 27 12 24
spolo¢nosti vyuZzivajlcich sluzbu online objed-

navky [pocet] X 122 1576 3919 1771 3658
Bazicky index X 1| 12,918 | 32,123 | 14,516| 29,984
spolocnosti vyuzivajice sluzbu online

nakup [%] X 47 53 51 a4 59
spolocnosti vyuzivajucich sluzbu online nakup

[pocet] X 439 6424 7403 6494 8992

86




MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Sekcia/ukazovatel’ 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Bazicky index X 1| 14,633| 16,863 | 14,793| 20,483
spolocnosti vyuzivajice ERP [%] X X X 17 40 48
spolocnosti vyuZzivajlce ERP [pocet] X X X 2468 5904 7316
Bazicky index X X X 1| 2,3922| 2,9643
spolocnosti vyuzivajuce CRM [%] 23 38 44 X X X
spolocnosti vyuZzivajlcich CRM [pocet] 685 355 5333 X X X
Bazicky index 1| 0,5182| 7,7854 X X X
spolocnosti vyuzivajuce SCM [%] X 55 57 71 66 X
spoloc¢nosti vyuzivajuce SCM [pocet] X 514 6908 | 10306 9742 X
Bazicky index X 1 14,44 | 20,051| 18,593 X

Zdroj: Eurostat, vlastné spracovanie

Bolo preukazané, ze v ramci sekcie ,J — Informacie a komunikacia® (tabulka 1) sa
pridana hodnota na zamestnanca oproti pilotnému roku 2008 zniZila v roku 2009 o 11 %,
v roku 2010 Slo olen 1 % znizenie oproti roku 2008. Od roku 2011 az do roku 2013
hovorime o neustalom zvySovani pridanej hodnoty v porovnani s rokom 2008. V roku 2011
Slo 0 19 % narast, v roku 2012 0 26 % zvySenie a v roku 2013 o takmer 13 % zvySenie.

Co sa tyka vyvoja trZieb, bol obdobny ako pri pridanej hodnote. V porovnani
s pilotnym rokom 2008 bolo zaznamenané v roku 2009 14 % zniZzenie a v roku 2010
znizenie o 5 %. V nasledujucich rokoch bol obdobne ako pri pridanej hodnote
zaznamenany rast, v roku 2011 Slo o 17 % narast, v roku 2012 o takmer 21 % narast
a v roku 2013 hovorime o takmer 18 % naraste oproti roku 2008.

TaktieZ sme v suvislosti s pridanou hodnotou pozorovali i vyvoj jednotlivych systémov
IKT, ktorych zmeny sme vyhodnotili taktiez bazickym indexom, priCom sa preukazalo, Ze
v roku 2011 vyuzivalo 17 % zo vSetkych spolocnosti sekcie ,J" sluzby ERP, v roku 2012 sa
to zvysilo na 40 % a v roku 2013 vyuzivalo sluzby ERP 48 % vSetkych spolocnosti sekcie.

Sledovali i zmeny v pocte spolocnosti, ktoré vyuzivali sluzbu CRM, pri¢om v roku 2008
vyuzivalo sluzbu CRM 23 % zo vSetkych spoloc¢nosti, v roku 2009 to bolo 38 % vsetkych
spolocnosti a v roku 2010 Slo 0 44 % zo vSetkych spoloCnosti.

V ramci spolo¢nosti vyuzivajucich sluzbu on-line nakup bol zaznamenany v porovnani
s rokom 2009 enormny narast vo vSetkych nasledujucich sledovanych rokoch. Tento trend
sa zopakoval i pri spoloCnostiach vyuzivajlucich sluzbu on-line predaj a podobne dopadli
i spolo¢nosti vyuZivajuce SCM. Napokon sme v ramci zberu dat sledovali i spolocnosti
vyuzivajlce Sirokopasmové pripojenie. V rokoch 2009 az 2013 vyuzivalo Sirokopasmové
pripojenie na internet (pevné alebo mobilné) 97 % vsetkych spolocnosti v ramci sekcie ,J".
Eurostat taktiez uvadza, ze v roku 2014 vyuzivalo Sirokopasmové pripojenie uz 100 %
vSetkych spolocnosti sekcie.

Tabul'ka 2 znazoriuje vyvoj sekcie ,,M Odborné, vedecké a technické ¢innosti®, pricom
zretel, podobne ako pri predchadzajucej sekcii, je kladeny na r6zne formy IKT podielajlce
sa na tomto vyvoji. Vzhladom na obmedzeny pristup k informaciam sme z vyuzivanych
IKT systémov sledovali vyvoj podnikov vyuzivajucich Sirokopasmové pripojenie, on-line
predaj, on-line nakup, SCM, CRM a ERP.
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Tab. 2 Vyvoj sekcie ,M Odborné, vedecké a technické Cinnosti*

Sekcia/ukazovatel’ | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
M Odborné, vedecké a technické Cinnosti

Trzby [mil. €] | 3332,2| 3422,1| 4903,7 | 5037,1| 5179,2| 5606,5
Bazicky index 1| 1,0269| 1,4716| 1,5116| 1,5542| 1,6825
Pridana hodnota -mil.-€- 1350,9| 1385,5| 2042,6 | 2198,5 2051 | 1903,2
Bazicky index 1| 1,0256| 1,5120| 1,6274| 1,5182| 1,4088
Produkcia [€] 3204,1| 3293,8| 4566,1 4339 | 4470,4| 4661,2
Bazicky index 1| 1,0279| 1,4251| 1,3542| 1,3952| 1,4548
Pocet spolocnosti 9299 | 10436| 50940| 52485| 52524 | 54662
Pocet pracovnikov 51269| 56389 104033103810 100823103983
Produktivita (pridana hodnota na pra-

covnika) [tis. €] 27,4 26 33,3 38,3 36,1 32
Bazicky index 1/ 0,9489| 1,2153| 1,3978| 1,3175| 1,1679
spolocnosti vyuzivajuce Sirokopasmové

pripojenie [%] X 88 97 95 95 98
spoloc¢nosti vyuzivajuce Sirokopasmové pri-

pojenie [pocet] X 9184 | 49412| 49861 49898 53569
Bazicky index X 1| 5,3802| 5,4291| 5,4331| 5,8328
spolocnosti vyuzivajuce sluzbu online

predaj [%] X X 2 9 13 13
spoloc¢nosti vyuzivajucich sluzbu online ob-

jednavky [pocet] X X 1019 4724 6828 7106
Bazicky index X X 1 4,636 6,701 6,974
spolocnosti vyuzivajuce sluzbu online

nakup [%] X 21 28 29 24 41
spoloc¢nosti vyuzivajucich sluzbu online na-

kup [pocet] X 2192 14263 15221 12606 21865
Bazicky index X 1 6,507 6,944 5,751 9,975
spolocnosti vyuzivajice ERP [%] X X X 17 34 33
spoloc¢nosti vyuzivajlce ERP [pocet] X X X 8922| 17858| 18038
Bazicky index X X X 1| 2,0016| 2,0217
spolocnosti vyuzivajice CRM [%] 19 22 33 X X X
spolo¢nosti vyuzivajlcich CRM [pocet] 1767 2296 1681 X X X
Bazicky index 1| 1,2993| 0,9513 X X X
spolocnosti vyuzivajice SCM [%] X 47 55 47 56 X
spolo¢nosti vyuzivajice SCM [pocet] X 4905| 28017| 24668| 29413 X
Bazicky index X 1| 5,712] 5,029] 5,997 X

Zdroj: Eurostat, vlastné spracovanie

V ramci sekcie ,M Odborné, vedecké a technické cinnosti* sa pridana hodnota na
zamestnanca v roku 2009 oproti roku 2008 zvysila o takmer 3 %, v roku 2010 Slo 0 51 %
zvysSenie, v roku 2011 hovorime o0 63 % zvySeni, v roku 2012 to bolo 52 % zvySenie
a v roku 2013 zaznamenavame takmer 41 % zvysSenie oproti pilotnému roku 2008.

Narast bol zaznamenany iv ramci trZieb. V roku 2009 vzrastli trzby len nepatrne
00,03 %, v roku 2010 to uz ale bol citelny narast o 47 %, v roku 2011 o 51 %, v roku
2012 0 55 % a v roku 2013 0 68 % v porovnani s pilotnym rokom 2008.

Spolo¢nosti, ktoré vramci podnikovych procesov implementovali sluzbu
Sirokopasmového pripojenia bolo v roku 2009 88 %, v roku 2010 97 %, v roku 2011 Slo
095 %, podobne ivroku 2012 avroku 2013 vyuzivalo sluzbu Sirokopasmového

88



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

pripojenia 98 % vSetkych spoloCnosti sekcie. 2 % vSetkych spolocnosti sekcie vyuZivalo
v roku 2009 sluzbu on-line predaj, v roku 2010 to uz bolo 9 % spoloc¢nosti, v roku 2011 sa
zvysili na 13 % a v roku 2013 to bolo taktiez 13 % zo vSetkych spolocnosti sekcie. Pocet
spolocnosti vyuzivajucich sluzbu on-line nakup sa v porovnani s rokom 2009 zvysil 6,5
nasobne v roku 2010, v roku 2011 takmer 7 nasobne, v roku 2012 takmer 6 nasobne,
v roku 2013 takmer 10 nasobne. Vysoka expanzia bola zaznamenana v pocte spolocnosti
vyuzivajucich sluzbu SCM, pricom hovorime o skutocne enormnom naraste v porovnani
v pilotnym rokom 2009. V ramci vyuzivania sluzieb ERP a CRM bol zaznamenany pri ERP
enormny narast. Dostupné su len Udaje ztroch rokov, takze nemo6Zeme hovorit
o dokladnej komparacii.

2.3 Overovanie vzt'ahu medzi vyuzivanim IKT v sluzbach a vykonmi sluzieb
Predpokladame, ze medzi vyuzitim IKT a vykonom podnikov sluzieb existuje prevazne
pozitivha zavislost'.

Obrazok 1 dokumentuje vztah medzi vyuzivanim IKT a vykonnostou podnikov sekcie
J. Na znazornenie grafickej zavislosti sme vyuzili graf zavislosti xy.

Obr. 1 Grafické znazornenie zavislosti vykonov a vyuzitia IKT (trzby, pridana hodnota,
produktivita) v sekcii "J"
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z obrazku 1 je zjavné, ze zavislost' pridanej hodnoty a trzieb od jednotlivych systémov
je prevazne pozitivna, ¢o preukazuju i priamky. Zaznamenana bola jedine negativna
korelacia vo vztahu ,pridana hodnota — ERP". Tento vysledok nembZzeme povazovat' za
dbéveryhodny, kedze sme porovnavali stavy len v ramci troch rokov. Pridana hodnota sa
prave v poslednom roku znizila, ¢o mohlo znacne skreslit' vysledny stav. Taktiez je
preukazatel'né, ze zavislost’ pridanej hodnoty na zamestnanca (produktivita) sekcie ,J" od
jednotlivych systémov je jednotne negativna, ¢o preukazuju i priamky. Tento vysledok je
mozné vysvetlit' poklesom produktivity v rokoch 2009 — 2013 v porovnani s pilotnym
rokom 2008, zatial' o pocet podnikov vyuzivajucich sledované systémy IKT bol na
vzostupe.

Obrazok 2 znazorfuje zavislosti pridanej hodnoty, trZzieb a produktivity od jednotlivych
systémov v sekcii ,M".

Obr. 2 Grafické znazornenie zavislosti vykonov a vyuzitia IKT (trzby, pridana hodnota,
produktivita) v sekcii "M"
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z obrazku 2 je zjavné, ze zavislost' pridanej hodnoty a trzieb od jednotlivych systémov
je prevazne pozitivna, ¢o preukazuju i priamky. Zaznamenana bola negativna korelacia
pridanej hodnoty od vyuZzivania sluzby on-line predaj a ERP. Preukazana negativna
korelacia od ERP je vysvetlitelna tym, ze napriek skutoCnosti, Ze v sledovanych rokoch sa
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zvySoval pocet podnikov vyuzivajucich sluzbu ERP, pridana hodnota klesala. Obdobne to
plati i pre vyuzivanie sluzby on-line predaj. V tychto pripadoch nemo6zeme hovorit' o
pozitivnej zavislosti danych ekonomickych ukazovatelov od vyuzivania prislusnych
systémov IKT. Korelacia vsetkych ekonomickych ukazovatelov od CRM sa jednotne
prejavila ako silne pozitivna. Pripisujeme to vyraznému narastu spolocnosti vyuzivajucich
sluzbu CRM v roku 2010, v porovnani s pilotnym rokom 2008. Korelacia, ktora sa v CRM
znacne priblizuje ,1“ pri vSetkych troch ukazovateloch, jasne dokazuje takmer Uplnu
zavislost. Taktiez je preukazatelné, Ze zavislost' produktivity/pridanej hodnoty na
zamestnanca sekcie ,M" od jednotlivych systémov je prevaZzne pozitivha, o preukazuju i
priamky. Zaznamenana bola negativna korelacia produktivity od vyuzivania sluzby ERP.
Preukazana negativna korelacia od ERP je vysvetlitelna nedostatkom Udajov.

V tabulke 3 su prezentované vysledky korelacie medzi systémami IKT ako x-ovou
premennou a pridanou hodnotou, trzbami, produktivitou (pridanou hodnotou na
zamestnanca), ako y-ovymi premennymi v jednotlivych sekciach.

Tab. 3 Korelacia systémov IT s pridanou hodnotou, trzbami a produktivitou (pridanou
hodnotou na zamestnanca)

r r2 ocakavany

Sekcia J Informacie a komunikacia (koeficient kore- | (koeficient de- vzt'ah premen-

lacie) terminacie) nych
Trzby
sp_olo_cnqstl vyuzivajuce Sirokopasmove 0,8713 0,7591 (+)
pripojenie
Zz?locnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- 0,7915 0,6264 (+)
iﬂglocnostl vyuzivajuce sluzbu online na- 0,8096 0,6554 (+)
spolo¢nosti vyuzivajlce ERP 0,3671 0,1308 (+)
spolo&nosti vyuzivajlice CRM 0,2621 0,0687 (+)
spolo&nosti vyuZivajlice SCM 0,8855 0,7841 (+)
Pridana hodnota
sp_olos:nqstl vyuzivajuce Sirokopasmove 0,8376 0,7016 (+)
pripojenie
Z[;;)Iocnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- 0,6632 0,4398 (+)
iﬂglocnostl vyuzivajuce sluzbu online na- 0,7158 0,5123 (+)
spolocnosti vyuzivajlce ERP -0,2835 0,0804 )
spolo&nosti vyuZivajuce CRM 0,5181 0,2684 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlice SCM 0,8785 0,7717 (+)
Produktivita (pridana hodnota na
zamestnanca)
spplo.cngstl vyuzivajuce Sirokopasmove -0,7869 0,6192 )
pripojenie
Zz;_)locnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- -0,8774 0,7699 )
iﬂglocnostl vyuzivajuce sluzbu online na- -0,9108 0,8296 “)
spolo¢nosti vyuZivajlice ERP -0,1655 0,0274 )
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spoloc¢nosti vyuzivajice CRM -0,0436 0,0019 )
spolo¢nosti vyuZivajlice SCM -0,8030 0,6448 )
. z a r r2 ocakavany
Sfekc,lav_M Od_borne, UedadE e E (koeficient kore- | (koeficient de- vzt'ah premen-
nické cinnosti o e ;
lacie) terminacie) nych
Trzby
spplo_cngstl vyuzivajuce Sirokopasmove 0,9717 0,9442 (+)
pripojenie
Zz;_)locnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- 0,7930 0,6289 (+)
illaj[o)locnostl vyuzivajuce sluzbu online na- 0,9548 0,9116 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlice ERP 0,7053 0,4975 (+)
spoloénosti vyuZivajice CRM 0,9998 0,9996 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlice SCM 0,9328 0,8701 (+)
Pridana hodnota
spplo_cnqstl vyuzivajuce Sirokopasmove 0,9165 0,8400 (+)
pripojenie
Zp;?locnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- -0,3140 0,0986 “)
iﬂglocnostl vyuzivajuce sluzbu online na- 0,7112 0,5058 (+)
spoloénosti vyuZivajice ERP -0,8743 0,7644 )
spolo¢nosti vyuZivajuce CRM 0,9999 0,9998 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlice SCM 0,9825 0,9654 (+)
Produktivita (pridana hodnota na
zamestnanca)
sp_olos:nqstl vyuzivajuce Sirokopasmove 0,4797 0,2301 (+)
pripojenie
Zz;)locnostl vyuzivajuce sluzbu online pre- 0,0640 0,0041 (+)
iﬂglocnostl vyuzivajuce sluzbu online na- 0,3868 0,1496 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlce ERP -0,8774 0,7699 )
spolo¢nosti vyuzivajlice CRM 0,9774 0,9554 (+)
spolo¢nosti vyuZivajlice SCM 0,4141 0,1715 (+)

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabulky 3 je preukazatelné nasledovné:

e Zavislost vo vztahu pridand hodnota - systémy ERP vramci oboch sekcii je
negativna, kedze vysledkom je zaporné Cislo (rast podnikov vyuZzivajlcich systémy
ERP negativnhe podmienuje zmeny pridanej hodnoty v ramci oboch sekcii a
vzhl'adom na to, ze vysledok korelacie je blizky nule, m6zeme hovorit’ i o tom, ze
zavislost’ oboch premennych je vel'mi nizka, i ked’ negativna).

e Zavislost’ vo vztahu pridana hodnota — on-line predaj je v ramci sekcie ,J" silna a
pozitivna, no vramci sekcie ,M“ negativha aznacne silnd, kedZe koeficient
korelacie je vyrazne vzdialeny od nuly (narast podnikov vyuzivajucich sluzby on-line
predaj negativne podmienuje zmeny pridanej hodnoty v ramci sekcie ,M").
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e Zavislost' vo vztahu pridand hodnota - on-line nakup, SCM a Sirokopasmové
pripojenie je v ramci sekcie ,J" silné a pozitivna, v ramci sekcie ,M" vel'mi silna
(existuje vel'mi silnd pravdepodobnost’, Ze pridana hodnota rastie, ked’ rastie pocet
podnikov vyuzivajucich sluzby on-line nakup, SCM, ¢i Sirokopasmové pripojenie).

e Zavislost’ vo vztahu trzby - systémy ERP je v ramci sekcie ,J" slaba, ale pozitivna.

e Zavislost’ vo vztahu trzby - on-line nakup, on-line predaj, SCM a Sirokopasmového
pripojenie je v ramci sekcie ,J" pozitivha a silna a v ramci sekcie ,M" velmi silna
a pozitivna pre vsetky spomenuté systémy, okrem on-line predaja, kde sa
preukazala silna zavislost'.

e Zavislost' trzieb a pridanej hodnoty od vyuzivania sluzieb CRM je pre sekciu ,J"
pozitivna a pre sekciu ,M" silne pozitivna (je potrebné upozornit, ze dostupné boli
len Udaje z troch rokov (2008 — 2010), ¢o sa tyka CRM dat pre nami sledované
sekcie a vzhladom na tento fakt nemézeme s urcitost'ou tvrdit, ze vysledok nie je
tymto ovplyvneny).

e Zavislost' vztahu produktivita/pridana hodnota na zamestnanca - systémy ERP je
v ramci oboch sekcii negativna, kedZe vysledkom je zaporné Cislo (rast podnikov
vyuzivajucich systémy ERP negativhe podmienuje zmeny pridanej hodnoty v ramci
oboch sekcii. V pripade sekcie ,M" je vysledok blizky nule, ¢o znamena, Ze
negativna zavislost' je nizka, ale v pripade sekcie ,J" je vysledok vyrazne vzdialeny
od nuly, ¢o predpoveda silnl negativnu zavislost').

e Zavislost’ vo vzt'ahu produktivita — on-line predaj je pre sekciu ,J* negativna a pre
sekciu ,M" pozitivna (narast podnikov vyuzivajlcich sluzby on-line predaj pozitivne
podmienuje zmeny produktivity v ramci sekcie ,M").

e Zavislost' vo vztahu produktivita - on-line nakup, SCM a Sirokopasmové pripojenie
je vramci sekcie ,J" negativna (v pripade on-line nakupu a SCM ide o silnu
negativnu zavislost, kedze koeficient korelacie je vyrazne vzdialeny nule) a v ramci
sekcie ,M" sa zavislost' spominanych systémov prejavila ako pozitivna (v pripade
SCM dokonca silne pozitivna, kedZze koeficient korelacie je velmi blizko 1, co
preukazuje takmer Uplnu zavislost).

e Zavislost' vo vzt'ahu trzby - ERP je v ramci sekcie ,J" slab3, ale pozitivna.

e Zavislost' vo vztahu produktivita - systémy CRM je pre sekciu ,J" negativna a pre
sekciu ,M" pozitivna.

Vychadzajuc z korelacii znazornenych na obrazkoch 1 a2 avtabulke 3 mozeme
konstatovat, Ze hypotéza v zneni ,predpokiadame, Ze medzi vyuzitim IKT a vykonom
podnikov sluZieb existuje prevazne pozitivna zavislost™ sa preukdzala ako pravdiva, ¢o
znamena, Ze hypotézu prijimame.

Zaver

Informacné a komunikacné technoldgie su sférou, ktora sa neustale meni, ktord sa
vyvija a pre vyvoj sl nevyhnutné financie. VyuZzivanie informacnych a komunikacnych
technoldgii, ktoré sa neustdle vyvijaju a zdokonaluji umoznuje zvySovanie podnikovej
vykonnosti a s tym suvisiace skvalitnenie podnikovych procesov a ponukanych sluzieb,
pripadne i tvorbu siete IKT.

Vysledky nami realizovanej analyzy preukazali, Ze takmer vSetky podniky sekcie J a M
uz ku koncu roka 2013 vyuzivali Sirokopasmové pripojenie, sluzbu online nakup vyuzivalo
41 % podnikov sekcie J a 59 % podnikov sekcie M. Taktiez sa preukazalo, ze v roku 2010
vyuzivalo viac podnikov sektora J a M sluzbu SCM neZz sluzbu CRM. Vzhladom na
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absentujuce Udaje v databaze Eurostat tykajluce sa vyuZivania CRM systémov po roku
2010, nemozeme relevantne zhodnotit', ¢i doslo k narastu poctu tychto podnikov. Avsak,
ak vezmeme do Uvahy tempo rastu poctu podnikov vyuzivajucich CRM systémy, m6zeme
predpokladat, Ze podniky sluzieb vyuzivaji z pokrodilejsich informacnych systémov
predovsetkym CRM systémy, na Co poukazali i BeneSova a Kubickova (2013).

Viaceri autori (Brynjolfsson — Hitt, 1996; Stolarick, 1999; Gilchrist et al., 2001;
Greenan et al., 2001; Gretton et al. 2004) preukazali pozitivny dopad investicii do IKT na
produktivitu podnikov sluzieb. Podobne sa vyjadrili i Loukis et al. (2009), skimajlci dopad
investicii IKT na produktivitu v Grécku, priCom preukazali Statisticky vyznamny pozitivny
vplyv nielen na produktivitu, ale i na pridanu hodnotu. Bardhan et al. (2012) sa zamerali
na dopad investicii IKT na podnikové prijmy a rast podnikovej ziskovosti komplexne.
Preukazali, Ze investicie do informacnych a komunikacnych technoldgii pozitivne
ovplyviuju podnikové prijmy komplexne.

Vychadzajlc z nami vykonanej analyzy je vo vSeobecnosti mozné vplyv systémov IKT
na trzby a pridand hodnotu v sekciach ,J - Informacie a komunikacia® a ,M - Odborné,
vedecké a technické cinnosti® zhodnotit’ kladne, kedze korelacie preukazali prevazne
pozitivne zavislosti a priaznivy rozptyl. Znamena to, Ze vo vacSine pripadov sledované
ukazovatele rastl, ak rastl spolo¢nosti vyuzivajuce sledované systémy IKT. Vplyv
systétmov IKT na produktivitu (pridani hodnotu na zamestnanca) v sekciach ,J -
Informacie a komunikacia® a ,M - Odborné, vedecké a technické cinnosti" je mozné
zhodnotit’ pre sekciu ,J* ako negativny a pre sekciu ,M" ako vyrazne pozitivny. Korelacie
v sekcii ,M" preukazali prevazne pozitivne zavislosti a priaznivy rozptyl, korelacie v sekcii
»J° boli na tom opacne. Ani jedna zavislost sa neprejavila ako pozitivha. Napriek
skutoCnosti, ze sa produktivita (pridana hodnota na zamestnanca) jednotne prejavila
v sektore ,,J" ako negativna, bolo preukadzané, ze medzi vyuzitim IKT a vykonom podnikov
sluZieb existuje prevazne pozitivna zavislost. MoZzno teda skonstatovat, ze vyuzivanie IKT
systémov v sekcii ,J" podporuje rast vykonov, ale nie produktivitu. Toto zistenie sa
zhoduje s tvrdenim Barusa et al. (1995), ktori preukazali, Ze investicie do IKT sa pozitivne
prejavuju skor na obrate zasob, Ci inych ukazovateloch vykonnosti podniku, avsak nie na
produktivite. Znamena to, ze hypotézu v zneni ,predpokiadame, Ze medzi vyuzitim IKT
a vykonom podnikov sluZieb existuje prevazne pozitivna zavislost* sme prijali.

Je nutné zdo6raznit, Ze pre relevantné preukazanie zavislosti je nevyhnutné sledovat’
premenné pocas viacerych rokov a nedostatok uUdajov v dlhSom ¢asovom horizonte mohol
dosiahnuté vysledky vyrazne ovplyvnit. Taktiez nie je mozné objektivne hodnotit’
efektivnost’ vplyvu IKT na vykony podnikov sluzieb, ak nezohl'adriujeme i podniky sluzieb,
ktoré pokrocilejsie informacné technoldgie este neimplementovali. Preto by bolo vhodné
zistit', ¢i existuje rozdiel medzi vykonmi podnikov sluzieb, ktoré IKT vyuzivaju a tymi, ktoré
IKT nevyuzivaju. Zaroven by pre relevantnost’ idajov bolo prinosom zistenie, aké bariéry
brania podnikom pri implementacii systémov IKT a ktoré faktory ovplyviuju Gcinné
vyuzivanie IKT.
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Komparacia podnikatel'ského prostredia krajin podl'a vybranych
indexov

Klaudia Karelova!l

Comparison of the Quality of the Business Environment according to
the Selected Indices

Abstract

Stable business environment is a basic prerequisite for the prosperous and competitive
participation of every country in the world economy. Its strong position in international
trade supports internal development, ensuring sustainable and stable economic growth
and increase the wealth of the population. This article aims to compare business
environment of the countries according to internationally-recognized indicators. Only
surveys and reports from globally recognized organizations like the World Bank, World
Economic Forum, Transparency International and Heritage Foundation are included in this
research. It furthermore analyses economies = achievements and the best results in each
category. In conclusion, the article presents that best conditions for doing business can be
found in Poland, then in the Czech and Slovak republic. Hungary is unconditionally
perceived as a country offering insufficient factors of business environment in the region.

Key words
business environment, competitiveness, entrepreneurship, Visegrad Four, V4

JEL Classification: F13, F21

Uvod

Hodnotit’ kvalitu podnikatel'ského prostredia nie je jednoduché a vyzaduje si to
dlhodobu pripravu a precizne naplanovany proces. Nakolko sa krajiny sveta nachadzaju na
odliSnej Urovni hospodarskeho rozvoja a kazda jedna je charakteristicka Specifickymi
podmienkami, je nevyhnutné, aby jednotlivé indexy tdto skutocnost’ akceptovali a
metodiku vyskumu tomu prispdsobili (Prasad, 2010).

Za Ucelom vypracovania kvalitnej a komplexnej komparacie kvality podnikatel'ského
prostredia krajin sme sa snazili vybrat’ také indexy, ktoré si globalne uznavané, a zaroven
nam poskytli kvalitny zdroj Udajov pre zhodnotenie narodnej urovne podnikatel'ského
prostredia krajin.

Po dokladnej analyze podnikatel'skych prostredi na zaklade indexu GEM, GEI, DB, GCI,
EF a CPI sme dospeli k zaveru, ktora krajina ponuka najvyhodnejsSie podmienky pre
podnikatel'ov vykonavajucich ekonomickd aktivitu vo svojej krajine. Na zaver clanku
ponukame zhrnutie hodnotenia Ciastkovych oblasti podnikatel'ského prostredia Ceskej
republiky, Mad'arska, Pol'ska a Slovenskej republiky, a teda i odporucania pre podnikatel'ov
pri umiestneni svojich konkrétnych investi¢nych projektov vo VySehradskom regione.

! Ing. Klaudia Karelova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Fakulta medzinarodnych vztahov, Katedra
medzinarodnych ekonomickych vztahov a hospodarskej diplomacie, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35
Bratislava, klaudiakarelova@gmail.com
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1 Metodika prace

Hlavnym cielom vyskumu bolo preskimanie podnikatel'ského prostredia svetovej
ekonomiky podla vopred vybranych indexov. Na zaklade toho sme si urcili Ciastkovy ciel, a
to analyzovat' podnikatel'ské prostredie krajin Vysehradskej Stvorky a zostavit' vlastné
poradie kvality ich narodnych podmienok. Pre ziskanie vysledkov tejto Casti vyskumu sme
uskutocnili analyzu Siestich vybranych indexov Globalny monitor podnikania, Globalny
index rozvoja a podnikania, Doing Business, Index globalnej konkurencieschopnosti, Index
ekonomickej slobody a Index vnimania korupcie. Parcidlny ciel' spocival v preskdmani
podnikatel'ského prostredia VysSehradskych krajin, pricom sme sa sustredili na ich
hodnotenie v ramci spominanych indexov.

2 Vysledky a diskusia

Pre analyzu podnikatel'ského prostredia sme zvolili indexy, ktoré sa zaoberaju
ekonomicko-socialno-politickymi faktormi ako je zahranicny obchod krajiny, danovy
systém, ekonomicka sloboda, hospodarska politika Statu a Uroven korupcie. Vybrané
indexy reprezentuju subor viacerych zdrojov dat, ako napriklad objektivne a vSeobecne
uznavané zdroje (OECD, WTO, MMF, Eurostat), ale i vplyv verejnej mienky, subjektivne
nazory podnikatel'ov alebo stanoviska agentur, expertov a profesorov. V zasade mozno
povedat/, Ze pocas analyzy bol doraz primarne kladeny na objektivnost’ vysledkov, a to aj
pri vyhodnocovani kvality podnikatel'ského prostredia VySehradskej Stvorky.

2.1 Globalny monitor podnikania (GEM 2015/2016)

V poradi 17. rocnik kazdoro¢ného projektu GEM priniesol zaujimavé zavery ohladom
podnikatel'ského prostredia v 62 z(i¢astnenych krajinach (vid’ Tab. 1).

Projekt GEM potvrdil, ze pri ,makroprostredi® zohrava doleziti ulohu orientacia
domacej ekonomiky pri vol'be sektora podnikania, ako napriklad farmari v Indii, banictvo v
Egypte, IT sektor vo Svédsku alebo financné sluzby na Slovensku. V ramci premennej
»mikroprostredie" Prieskum na Urovni dospelej populacie (APS) dospel k zaveru, ze az 68
% ekonomicky aktivnych obyvatelov sledovanych krajin vnima postavenie domacich
podnikatel'ov v spolo¢nosti ako vysoké a 61 % opytanych veri, Ze média podnikatel'ov
prezentuju pozitivne. Dve tretiny respondentov si myslia, ze podnikanie patri medzi dobru
kariérnu vol'bu. Az 69 % podnikatel'ov uviedlo, ze zacalo podnikat’ z vlastnej motivacie a
chuti, nie z nutnosti. Pri tejto kategdrii je zaujimavé spomenut o 30 % vysSSiu
pravdepodobnost’ pri Zenach ako pri muzoch, Ze zacnu podnikat’ z nutnosti (Pilkova &
Rehak, 2014).

Medzi Specifické faktory, ktoré maju vplyv na podnikatel'ské prostredie, patria
inovacie. Najvyraznejsiu silu dosahuju v Cine a Indii, kde az polovica podnikatel'ov uviedla,
Ye ma inovativne produkty vo svojom portféliu. Dal$im faktorom je internacionalizécia,
priCom najviac produktov (vySe 30 %) predavaju do zahranicia podnikatel'ské subjekty so
sidlom v Paname, Luxembursku, Svajciarsku, Chorvatsku a na Slovinsku.
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Tab. 1 Zoznam krajin zapojenych do GEM projektu 2015/2016 (abecedné poradie)

1 |Argentina |16 | Grécko 31 | Kolumbia 46 | Portugalsko [61 | V. Britania
2 |Austrdlia |17 |Guatemala |32 |Libanon 47 |Rumunsko |62 | Vietnam
3 |Barbados |18 |Holandsko |33 |Lotyssko 48 | Senegal

4 | Belgicko 19 | Chorvatsko [34 | Luxembursko |49 | Slovensko

5 [Botswana |20 |India 35 | Maceddnsko |50 Slovinsko

6 |Brazilia 21 |Indonézia 36 |Mad'arsko |51 | Spanielsko

7 |Bulharsko |22 |Iran 37 | Malajzia 52 | SvajCiarsko

8 |Burkina F |23 |Irsko 38 | Mexiko 53 | Svédsko

9 [Cile 24 | Izrael 39 | Morocco 54 | Taiwan

10 |Cina 25 | Japonsko 40 | Nemecko 55 | Taliansko

11 | Egypt 26 | JAR 41 | Norsko 56 | Thajsko

12 |Ekvador |27 |Juzna 42 | Panama 57 | Tunisko

13 | Estonsko |28 | Kamerun 43 | Peru 58 | Turecko

14 | Filipiny 29 |Kanada 44 | Pol'sko 59 | Uruguaj

15 | Finsko 30 | Kazachstan |45 | Portoriko 60 | USA

Zdroj: Global Entrepreneurship Monitor. 2016. 2015/16 Global Report. s. 246

2.2 Globalny index rozvoja a podnikania (GEI 2016)

Globalny index rozvoja a podnikania (GEDI, 2016) je pravidelne vypracovany
instititom GEDI na cCele so Zoltdnom J. Acsom, Erkkom Autiom a Laszldm Szerbom.

Metodologickym zakladom indexu GEI su 3 kategdrie, tieZ oznaCované ako 3A: postoje
podnikatel'ov (attitudes), ich schopnosti (abilities) a snahy (aspirations). Navyse je kazda
zo 132 krajin je v ramci indexu GEI 2016 skimana z pohladu 14 mikro a
makroekonomickych pilierov. V ramci kategdrie ,postoje podnikatelov" sa jedna o
vnimanie prilezitosti, start up zrucnosti, znasanie rizika, internetové zrucnosti, podporu od
verejnosti. Do kategorie ,podnikatel'ské schopnosti® zarad'ujeme prilezitosti pre
zaCiatoCnikov, vstrebanie technoldgii, I'udsky kapital a konkurencieschopnost. Posledna
kategoria indexu GEI obsahuje inovacie produktov, inovacie procesov, vysoky rast
podniku, internacionalizaciu a rizikovy kapital.

Vysledky indexu GEI 2016 poskytuju vzajomné vzt'ahy podnikania so 6 premennymi,
menovite HDP p. c. (PPP), prijmova rovnost' (GINI koeficient), digitalny vyvoj (index
digitalneho vyvoja), kvalita zivotného prostredia (index environmentalneho vykonu Yale),
ekonomicka sloboda (index ekonomickej slobody Heritage) a mier (index svetového
mieru). Zaroven plati, Ze tieto ekonomicko-socidlne premenné su vyznamnym a
nevyhnutnym faktorom pre zdravy vyvoj podnikatel'ského prostredia. Posledné zistenia
inStitutu GEDI potvrdili, ze podnikanie v USA nezapricinuje rast prijmovej nerovnosti, ¢o je
kontrastny vysledok ako od odporcov tedrie kapitalizmu. NajsilnejSiu korelaciu citi index
GEI s premennou digitalny vyvoj, pricom krajiny s vysokou Uroviiou podnikania (USA,
Svédsko, Singapur, Dansko, Australia) maju i dobre rozvinuté digitalne hospodarstvo.
Opacny vztah uz nie je tak jednoznacny, krajiny s vysoko vyvinutym digitalnym trhom
(Hongkong, Juzna Koérea, Japonsko) nemaju priamo Umerne vysoky index GEI. Rovnaky
silny vzt'ah indexu GEI sa potvrdil pri environmentainej premennej, ked’ze oba faktory su
spolo¢ne riadené vladnymi politikami. To znamena, Ze dobré environmentalne podmienky
zvysuju kvalitu podnikatel'ského prostredia, a naopak.
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Doposial’ najnovsi GEI ukazuje, Ze globalne podnikatel'ské prostredie sa nachadza na
urovni 52 % svojej kapacity. VSetkych 132 hodnotenych krajin je zoradenych podla
regiénov, v ramci ktorych najvysSiu Uroven podnikatel'ského prostredia zaznamenavaju
Spojené sStaty americké (86,2 % svojho podnikatel'ského potencialu). Ako najvacsi
priekopnik v GEI 2016 so zlepSenou poziciou oproti minulému roku vystupuje Dansko,
Svédsko, Madarsko a Pol'sko. Naopak, medzi najvacSie prepady patri Ceska republika,
ktorej skdre sa v roku 2016 znizilo o 4,65 percentudlnych bodov.

Najvacsimi lidrami v jednotlivych regionoch su USA (Severna Amerika), Austrdlia (Azia-
Pacifik), Dansko (Eurdpa), Cile (Juzna a Stredna Amerika a Karibik), Spojené arabské
emiraty (Blizky Vychod/severna Afrika) a Juhoafricka republika (subsaharska Afrika).

Index GEI 2016 informuje, ze najvysSia miera samostatne zarobkovo Cinnych l'udi je v
nizkoprijmovych krajinach, obzvlast v Zambii a Nigérii, a to kvoli nedostatku l'udského
faktora a infrastruktury, a teda chybajucich vysokokvalitnych pracovnych miest. Obcania
su odkazani na predaj napojov alebo ovocia na ulici, Co ale v politike eurdpskych krajin
nereprezentuje vzorku podnikatel'skej sféry. Zakladatelia indexu GEI zdoraznuju, ze pri
podnikani zohrava dolezitejSiu Glohu kvalita nez kvantita. Pre krajinu si podstatni kvalitni a
inovativni podnikatelia, nie pocet podnikatel'skych subjektov. Pre podnikatelov je zase
vyznamné dobre fungujuci systém podnikatel'ského prostredia svojho Statu (najma
poradenstvo, kvalifikovana pracovna sila a pristup k Uverom), nie objem financnych
stimulov od vlady.

2.3 Index Skupiny svetovej banky Doing Business (DB 2016)

V poradi 13. vydanie kazdorocnej spravy Doing Business od Svetovej banky (Svetova
banka, 2016) nesie doplnkovy nazov Meranie regulacnej kvality a efektivity, ¢o vystihuje
podstatu danej spravy. Jej cielom je diagnostika ekonomického zdravia krajiny, pricom
vyskum vychadza z kvantitativnych Udajov z oblasti hospodarstva, ako je napriklad systém
regulacie, efektivnost’ byrokracie alebo povaha hospodarskych politik. Predseda spravy
Doing Business 2013 Trevor Manuel zdOraznuje vyznamnu Ulohu spravy Doing Business
2016, ako druhého rocnika novozavedenej metodoldgie, t. j. uskutoCnhovanie revizie kazdej
spravy po 2 rokoch.

Sprava na rok 2016 je v porovnani s 1. vydanim prepracovanejSia v oblasti
technologickych metdd pri komunikacii viady so svojimi obéanmi a podnikmi. Pozitivne
zmeny sU badatelné pri konzultaciach Svetovej banky s miestnymi vladami a sukromnym
sektorom. Jedno z hlavnych zisteni spravy Doing Business 2016 potvrdilo, Ze vytvorenie
regulacii, ktoré umozniuji malym podnikom fungovat’' a byt kreativnhymi, ma pozitivny
vplyv na vytvdranie pracovnych miest. Rast a efektivita tychto podnikov je vsak
obmedzena viacerymi faktormi, najma pristupom k financiam, nedostatkom kapacit a
kvalitou regulacného prostredia.

Od roku 2004 Svetova banka zaznamenala viac ako 2 600 regulacnych reforiem
implementovanych v 122 krajinach. 71 % reforiem bolo zavedenych s cielom znizit
naroc¢nost’ a naklady na regulacné procesy (165 reforiem v 106 krajinach za obdobie
2014/2015), zvySok na podporu pravnych institacii (66 reforiem v 53 krajinach za obdobie
2014/2015). NajcCastejSie reformy sa tykali platenia dani, pristupu k elektrine a
registrovania majetku. Takmer 30 % tychto reforiem bolo uskutonenych v subsaharske;
Afrike, nasledne v eurdpskych krajinach a v Strednej Azii. V obdobi vyskumu od juna 2014
do maja 2015 dosiahli najvyraznejSie zlepSenie kvality podnikatel'ského prostredia:
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Kostarika, Uganda, Kena, Cyprus, Mauritania, Uzbekistan, Kazachstan, Jamajka, Senegal a
Benin. Tychto 10 krajin spolu implementovalo az 39 obchodnych reforiem (vid" Tab. 2).
Medzi krajiny, ktoré za sledovany rok zaviedli nové nepriaznivé regulacie pre podnikatel'ov,
patria Gabon a Lotyssko (Ciastkovy index Stavebné povolenia - dlhsSie ¢akanie na povolenie
a Dane - zrusenie moznosti odpisu nedobytnych pohladavok, resp. znizenie odpisovych
mier fixného majetku), Zambia (Zacatie podnikania - zvySenie poplatkov a Cezhrani¢ny
obchod - presun colného Uradu na centralnu viadu).

Sprava Doing Business 2016 navySe prichadza so zistenim, Ze vyvoj
pol'nohospodarskych produktov je c¢asovo aj financne viac naroCnejsi ako vyvoz
akychkol'vek inych vyrobkov. Iné zistenie potvrdilo, Ze colné Unie (najma Eurdpska Unia)
rapidne Setria Cas pri preprave tovarov, ¢o predstavuje UcinnejSiu formu obchodovania ako
zavadzanie ciel a kvot. Iné colné Unie vSak nie su natolko efektivne v hrani¢nych a
dokumentarnych kontrolach a povoleniach. Za poslednych 5 rokov plne digitalizovalo
systém registracie majetku 37 krajin, ¢im skratili cas o 38 %.

Tab. 2 Desat’ krajin s najvacsim zlepsenim hodnotenia v Doing Business 2016
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Zdroj: Svetova banka. 2016. Sprava Doing Business 2016. s. 338.

2.4 Index globalnej konkurencieschopnosti (GCI 2016-2017)

Najaktudlnejsi index o podnikatel'skom prostredi svetového hospodarstva podava
Sprava o globalnej konkurencieschopnosti na rok 2016-2017 (Svetové ekonomické forum,
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2016). Porovnava skupinu 138 ekonomik sveta (minuly rok hodnotili az 140 krajin),
vratane vsetkych Styroch VySehradskych krajin. Podla zisteni spravy predstavuju tieto
krajiny 98 % svetového HDP. V Uvode spravy je charakterizovany sucasny stav globalnej
ekonomiky, ktorého hlavné ¢rty ovplyvriuje dlhodobo vysoka uUroven nezamestnanosti,
nizky ekonomicky rast, nepatrny rast produktivity, spomalenie rastu rozvijajucich sa trhov,
prepad cien komodit a Skrtanie vliadnych vydavkov. Odvolavajlc sa na eurdpsky kontinent,
krajiny trapia dlhodobo nizke ceny energie, slabnuica sila eura a nestabilita Clenstva
Eurépskej unie. Na druhej strane, rychlo sa rozvijajuce socidlne siete, informacno-
komunikacné technoldgie, zdielana ekonomika a internetova revollcia dodavaju svetovej
ekonomike novu nadej na vyssi vykon a vysSiu konkurencieschopnost'.

Sprava o globalnej konkurencieschopnosti 2016-2017 je v poradi 37. uspeSnou
publikaciou Svetového ekonomického fora (WEF) s hlavnym ciel'om odovzdania odkazu
krajinam v podobe hlavnych zisteni o stave globalnej konkurencieschopnosti, ako aj
konkurencieschopnosti jednotlivych krajin. Tohtorocna sprava apeluje na novodoby
fenomén, tzv. 4. vinu priemyselnej revollcie pozostavajucu z novych technoldgii vo
fyzickej, digitalnej a biologickej sfére, ako aj inovacii v oblasti umelej inteligencii, robotike,
3D tlaCe a biotechnoldgii. Zakladné zistenia spravy uvadzaju, ze priznaky financnej krizy aj
8 rokov od jej vypuknutia nadalej pretrvavaju. Uzdravovanie jednotlivych krajin je
zdlhavejSie a viac neisté ako sa predpokladalo, ¢o nepriamo uvadza novy ,bezny obycaj"
do sUcasnej ekonomiky. Sprava udava, ze krajiny na juhu Eurdpy pocituju neddveru vo
verejné institucie, kym severoeurdpske krajiny zlepsili kvalitu infrastruktdry. WEF
vyzdvihuje pozitivne reformy zavedené vo Franclzsku, Irsku, Taliansku, Portugalsku a
Spanielsku v oblasti trhovej sutaZivosti a efektivity pracovného trhu. Naopak, kritizuje
Cyprus a Grécko za neuspesny vyvoj v danych kategoriach. Sprava d'alej uvadza, ze kym v
minulosti bol najkomplikovanejsi faktor pre podnikatelov prave Restrikcie na pracovnom
trhu, dnes je nim Pristup k finanénym zdrojom.

V' hodnoteni  konkurencieschopnosti krajin podla GCI sa uz &smykrat za sebou
celosvetovo najlepSie umiestnilo SvajCiarsko, a to vdaka Spickovym vyskumnym
inStitdciam, silnou  spolupracou akademickej a sukromnej sféry, excelentnému
vzdelavaciemu systému, vysoko efektivnemu pracovnému trhu a posilneni meny. Z krajin
Eurdpskej unie je lidrom Holandsko, ktoré skoncilo na 4. pozicie a medzirocne sa zlepsilo o
1 miesto. Uspech spociva vo vysokej efektivite holandskych vyskumnych institdcii,
prepojenosti univerzit s firmami, vysoko kvalifikovanych pracovnikoch, vysokej miere
ivnovatl'vnosti a sofistikovanosti. Okrem Holandska sa v top 10 nachadza aj Nemecko,
Svédsko, Spojené Kral'ovstvo a Finsko.

Zaujimavé je porovnanie konkurencieschopnosti najvacSich ekonomickych siperov
USA a Ciny, ktoré zastavaju rovnaku poziciu ako v predchadzajucom roku. Napriek
nedavnej financnej krize si USA obhdjili 3. poziciu v indexe GCI a ziskali pozitivne
hodnotenie v oblasti vykonnosti verejného a financného sektora, l'udského kapitalu a
flexibilného pracovného trhu, miere inovativnosti a potencidlnej velkosti domaceho trhu.
Sprava vSak Spojenym Statom americkym odporuca zlepsit' kvalitu primarneho vzdelania a
vykonnost' instittcii. Cina skoncila v hodnoteni na 28. mieste s negativnymi vyhliadkami,
najma kvéli zvySujucim sa vyrobnym nakladom, klesajucim vynosom z kapitalovych
investicii a starnlcej populacie. WEF odporiuc¢a Cine zlepSit schopnost’ inovovat,
zjednodusit' pristup k financiam, znizit' danové zat'aZenie a mieru korupcie, zefektivnit
vladnu byrokraciu a stabilitu politik.
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2.5 Index ekonomickej slobody (EF 2016)

v obdobi od jL’lIa 2014 do juna 2015 nadacia Heritage Foundation (Heritage 2016)
svoje skore zlepsSila. Menovite Pol'sko, Nemecko, Ind|a Vietnam a daI5|ch 28 krajin dosiahli
svoje najvyssie hodnotenie v 22-roCnej historii indexu. Naopak, skore si zhorSilo 74
ekonomik (vratane USA, Japonska a Svédska) a 5 krajin si udrzalo rovnaku postavenie ako
minuly rok. Vo vSeobecnosti si krajiny zlepsili svoje skdre vo viac ako polovici kategorii,
priCom najvyraznejsie zlepsSenie pocitili krajiny pri faktore €. 9 - Sloboda investicii, ato o 1
cely bod. Kontrolovanie verejnych vydavkov a Nepritomnost’ korupcie sa zvysili v priemere
00,8, resp. 0 0,7 bodu.

Heritage tento rok zaradil medzi absoliitne slobodné kra]/ny iba 5 Statov (Hongkong,
Singapur, Novy Zéland, SvajCiarsko a Austrdlia), pricom jedinému Svajciarsku sa
medzirone podarilo zlepsit' svoje skore. Do skupiny prevazne slobodnych patri 32 krajin
(eurdpske krajiny zahriujuc Cesku republiku), 53 statov bolo priradenych do skupiny
mierne slobodnych (Pol'sko, Madarsko, Slovensko) a najpocetnejSiu skupinu tvoria
prevazne neslobodné ekonomiky (61). Medzi potidcané, resp. neslobodné krajiny patri 23
Statov (africké krajiny vratane Ukrajiny, Bieloruska, Uzbekistanu, Venezuely, Argentiny).
Osem krajin nebolo ohodnotenych z dovodu chybajlcich spolahlivych a akceptovatel'nych
Udajov (Afganistan, Lichtenstajnsko, Irak), politickej nestability (Somalsko, Libya, Sudan)
alebo pretrvavajlcej vojny (Syria, Jemen). Zaujimavostou indexu EF 2016 je posledna
pozicia patriaca Severnej Koérei, ktora sa medzirone sice nezmenila, ale zaznamenala
jednobodovy narast svojho skore (Miller & Kim, 2016).

Hlavné zistenia nadacie vyjadruju, Ze prvé dve skupiny rebricka (spolu 38 Statov)
dosahuju priemerny prijem dvakrat vyssi ako vSetky ostatné krajiny a Styrikrat vyssi ako
posledna skupina rebritka s nazvom Neslobodné krajiny. Index ekonomickej slobody 2016
potvrdil, Ze priemerna Uroven ekonomickej slobody svetovej ekonomiky sa uz 4. rok po
sebe zvysuje, v tomto roku konkrétne o 0,3 bodu oproti roku 2015, t. j. na 60,7 bodov.

2.6 Index vnimania korupcie (CPI 2015)

Transparency International vo svojich spravach uvadza Groven vnimania korupcie vo
verejnom sektore domacim obyvatel'stvom, nemeria vSak absolitnu mieru korupcie v
jednotlivych krajinach kvoli absencii skutocnych Udajov o jednotlivych krajinach a ich
praktikach. Konkrétne CPI 2015 porovnava 168 krajin, pricom kaZdej krajine sa prideli
farba podla vysledku v rebricku CPI, pricom neexistuje na svete krajina s Uplne nulovou
vnimanou korupciou.

V roku 2015 sa v globalnom spektre najlepSie umiestnilo Dansko, ktoré spolu s
Finskom ziskalo viac ako 90 bodov, ¢im si zaslUzili privlastok najmenej skorumpovanych
ekonomik na svete. Dansko je na Cele rebricka CPI uz Stvrtykrat po sebe ako fungujuci,
silny pravny Stat s jasnymi pravidlami pre verejnych Cinitelov. Z krajin Eurépskej unie sa
do prvej desiatky dostalo i Svédsko, Holandsko a Nemecko. V celosvetovom hodnoteni sa
najhorsie umiestnilo Somalsko a Severna Korea so ziskom iba 8 bodov, ¢o znameng, ze az
92 % domacich obyvatel'ov vnima svoj Stat ako takmer kompletne skorumpovany. Oproti
minulému roku si svoje skore zlepsilo 64 krajin, pricom najvyssie zlepSenie dosiahla Ceska
republika, Kuvajt a Rwanda, a to o 5 bodov. Rovnaké skore si oproti roku 2014 udrzalo 51
krajin, no az 53 si ho zhorsilo. Najvacsi prepad minus 5 bodov postihol Braziliu (pokles o 8
miest v rebricku CPI 2015) a Lesotho (pokles o 6 miest).
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Priemer indexu CPI 2015 pre EU28 je 65 bodov a priemer véetkych 168 sledovanych
krajin je 43 bodov. Transparency International uvadza, Ze zo vsSetkych sledovanych krajin
ziskalo az 81 % menej ako 50 bodov, ¢o znaci, Ze tieto krajiny su mimoriadne poznacené
korupénymi praktikami verejného sektora. Z Eurdpskej Unie mali menej ako 50 bodov iba
4 krajiny (vid' Cervené podfarbenie v Tab. 3). Sprava indexu CPI 2015 upozoriiuje na
protikladné zistenie, Ze i najvyspelejSie severoeurdpske krajiny s Cistym verejnym
sektorom suU cCasto prepojené na skorumpované praktiky v zahrani¢i. Transparency
International ako priklad uvadza Svédsko-finsku spoloCnost’ TeliaSonera (37 % podniku
vlastni Svédsky sStat), ktora je obvinenda z poskytovania miliénovych Uplatkov v
Uzbekistane, 15. najviac skorumpovanej krajine na svete v roku 2015. Transparency
International zistilo, Ze aZ polovica krajin OECD vyuZiva korupcné praktiky pri podnikani v
zahrani¢i. Sprava CPI 2015 navySe dava do pozornosti zoznam najskorumpovanejSich
politickych lidrov (Viktor JanukovyC, Zine Al-Abidine Ben Ali, Félix Bautista, Ricardo
Martinelli), ako aj najviac skorumpované organizacie sveta (Petrobras, FIFA). Co sa tyka
afrického kontinentu, 40 krajin zo 46 trpi vaznymi korupCnymi problémami, priCom
regionalni hegemoni Nigéria a Juhoafricka republika dlhodobo nezaznamenavaji ziadne
zlepsSenie.

Tab. 3 Poradie krajin EU v indexe CPI 2015

Krajina Skdre | CPI 2015 Krajina Skodre | CPI 2015

1 | Dansko 91 1. 15 | Cyprus 61 32.
2 | Finsko 90 2. 16 | Litva 61 32.
3 [ Svédsko 89 3. 17 | Slovinsko 60 35.
4 | Holandsko 87 5. 18 | Spanielsko 58 36.
5 | Nemecko 81 10. 19 | Ceska rep. 56 37.
6 | Luxembursko 81 10. 20 | Malta 56 37.
7 | Velka Britania 81 10. 21 | LotySsko 55 40.
8 | Belgicko 77 15. 22 | Chorvatsko 51 50.
9 | Rakusko 76 16. 23 | Mad'arsko 51 50.
10 | Irsko 75 18. 24 | Slovensko 51 50.
11 | Estonsko 70 23.

12 | Francuzsko 70 23.

13 | Portugalsko 63 28.

14 | Pol'sko 62 32.

Vysvetlivky:  ZIté podfarbenie — skupina krajin so skore 90-100 bodov (najlepsia skupina)
gervené podfarbenie — krajiny EU so skdre menej ako 50 bodov zo 100
Sedé podfarbenie — VySehradské krajiny

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov z: TRANSPARENCY INTERNATIONAL. 2016.
Sprava Indexu vnimania korupcie — Regional Infographics. s. 20.

Zaver

Vyskumom sme zistili, Ze porovnavat’ podnikatel'ské prostredie viacerych krajin nie je
vObec jednoduchy proces. Neexistuje jednoducha formula, pomocou ktorej vyhodnotime
krajinu s najlepSimi podmienkami pre ekonomické aktivity podnikatelov, narodné
organizacie a korporacie.
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Pomocou analyzy jednotlivych indexov zaoberajlcich sa kvalitou podnikatel'ského
prostredia VySehradskych krajin sme dospeli k zaveru, ze najlepsie podmienky pre
podnikatelov poskytuje Pol'sko, potom Ceska a Slovenska republika a na jednoznacne
poslednom mieste sa nachadza Mad'arsko.

Velkym pozitivom Pol'skej republiky je dlhodobé medzirocné zlepsenie v indexoch
podnikatel'ského prostredia, ¢im si zabezpeCuje stabilitu a pozitivnu vyhliadku do
budicnosti. Pol'sko v ramci krajin VySehradskej Stvorky poskytuje firmam a jednotlivcom
najkvalitnejSie podmienky pre podnikanie. Sami podnikatelia si doveruju a tiez ziskavaju
vysoku podporu od verejnosti. Rovnako na nich spolieha vlada pri zabezpeCovani
uspesného ekonomického vyvoja a rozvoja Statu. Pol'ska vlada veri, ze hospodarstvo
krajiny zavisi od sukromného sektora, preto sa mu snazi poskytnut' ¢o najvyhodnejsie
podmienky pri svojej ekonomickej Cinnosti. Pol'sko je krajina atraktivna pre podnikatel'ov
kvoli jednoduchosti platenia dani a relativne nizkym dafiovym sadzbam. Sadzba dane pre
fyzickd osobu je 18 %, po prekroceni ro¢ného zarobku 85 528 PLN (cca 20 000 EUR) je to
32 %. Za poslednych 15 rokov sa sadzba dane pre pravnické osoby znizila z 30 % na 19
%. Pri 23 % - nej DPH existuje v Pol'sku i znizena sadzba dane 8 % na lieky, elektrinu a
stroje, ako aj super znizena sadzba na pol'nohospodarske produkty 5 %.

Ceskd republika poskytuje podnikatel'skym subjektom operujicim na svojom Gzemi
tiez priaznivé podmienky (Viturka, Halamek & Klimova, 2010). Vlade sa relativne dobre
dari znizovat' a efektivne vyuzivat' vladne vydavky. Krajina prejavuje mierne znamky
neefektivnej vladnej byrokracie a zdihavej _administrativy a podnikatelia ¢asto pocituju
nedéveru v politikov. Co je véak podstatne Ceskej republike sa tento negativny faktor dari
medziro¢ne redukovat’ na vyssej a vyssSej Urovni.

Podnikatel'ské prostredie Slovenskej republiky mozno povazovat’ za priaznivé, no s
uritymi nedostatkami, ktoré negativne ovplyviuji obchodné spolocnosti. Medzi
najvaznejSie problémy slovenského systému patri vysoka miera korupcie, nakladna Statna
byrokracia, plytvanie vladnymi financiami, ale i neprepracovany vzdelavaci systém a jeho
nedostatocna prepojenost’ na pracovny trh. Na druhej strane je Slovensko stale atraktivne
pre zahrani¢nych investorov kvoli vysokej otvorenosti ekonomiky, miere globalizacie,
nizkemu kapitalu potrebnému na zalozenie podniku a v neposlednom rade i vdaka
eurdpskej mene a monetarnej stabilite.

ZaruCene najmenej priaznivé podmienky ponuka pre svojich oblanov a firmy
Mad‘arsko. V nami vybranych indexoch podnikatel'ského prostredia sa ani raz nenachadza
na prvom ani druhom mieste hodnoteni VySehradskych krajin. Okrem velkého poctu
kapitalu potrebného na zalozenie spoloCnosti v krajine si madarski podnikatelia
demotivovani nestabilnou hospodarskou politikou, netransparentnou vladou, ale i
neetickym spravanim inych firiem. Podnikatelia maju v madarskej spolocnosti vysoké
postavenie, ¢o odraza vysoku uroven korupcie.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. GEDI. (2016). Sprdva GEI 2016. Dostupné 15. 09. 2016 na
www.ifuturo.org/documentacion/ Global-Entrepreneurship-Index-2016.pdf

2. Miller, T. & Kim, B. A. (2016). Index of Economic Freedom 2016. Promoting Economic
Opportunity and Prosperity. New York : The Wall Street Journal.

3. Pilkova, A. a Rehak, J. (2014). GEM a GEDI v kontexte Slovenskej republiky. Dostupné
02. 10. 2016 na http://www.strategia-podnikanie.sk/media/Globalny.pdf

106



vk

MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Prasad, V. (2010). Business Environment. New Delhi : Young Art Press.

Svetova banka. (2016). Doing Business 2016. Meranie regulacnej kvality a efektivity.
Washington : Publishing and Knowledge Division of The World Bank.

Svetové ekonomické forum. (2015). Sprava o globainej konkurencieschopnosti 2015-
2016. Zeneva : World Economic Forum.

Transparency International. (2016). Index vnimania korupcie 2015, Dostupné 26. 08.
2016 na http://www.transparency.org/cpi2015#downloads

Viturka, M., Halamek, P. a Klimova, V. (2010). Kvalita podnikatelskeho prostredi, regio-
nalni” konkurenceschopnost a strategie regiondiniho rozvoje Ceské republiky. Praha :
Grada Publishing.

107



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

Rio 2016 : olympiada z pohl'adu marketingu

Jakub Krako!

Rio 2016 : Olympic Games, Object of Marketing

Abstract

Olympic Games are one of the most popular sport event in the World. There are organized
every four years and most of world population watch them. The article analyzes Olympic
Games like marketing object. Olympic movement use marketing to promote the Olympic
games and fund them. To achieve this goal, International Olympic committee created
sponsor program which is called TOP partners. Samsung is included in the program and
used the chance to propagate most effectively. Olympic movement use sponsor to achieve
the funds for organize Olympic Games. Committee use athletes to promote its sponsors
and also it forbids to present individual partners of athletes what was unfair for athletes.
There-fore 10C relaxed this rule. Firstly, there was necessary to collect every theoretical
and practical information about object of study, them there was used analytic method to
dedicate results. Sport is successful business and a lot of funds are cumulated in this
industry. Olympic games became one of the most successful product on the market.

Key words
sport, marketing, olympics, Rio2016, sport marketing

JEL Classification: M31

Uvod

Sport je celosvetovym fenoménom. V dnesnej dobe previada Styl zdravého
stravovania a celkovej fyzickej pohody. Sport sa tym padom stava skor zivotnym Stylom
ako vol'no casovou aktivitou. Uvedomuju si to nie len zamestnavatelia, ktori poskytuju
Sport ako pracovny benefit, ale i organizatori malych i vel'kych podujati.

Jednym z najvacsich Sportovych podujati si Olympijské hry. Tie datuju svoju
novodobu histériu od roku 1896 (History.com, 2016n. Odvtedy sa konalo 31 letnych
olympijskych hier a 22 zimnych olympijskych hier, pricom az od roku 1994 sa konaju
zimné a letné olympijské hry nie v tom istom roku.

Posledné olympijské hry sa konali v hlavhom meste Brazilie, Rio de Janero. Priebeh
olympijskych hier sice prebiehal takmer bez problémov, no vyvolala diskusiu o spésobe
volby olympijského mesta. Prevlada tendencia umiestfiovania olympijskych hier do
rozvojovych krajin. Pre ne olympijské hry Casto krat znamenaju financné problémy a prilis
vysoké naklady v porovnani so ziskanymi benefitmi.

PredloZzend stat’ sa venuje prave olympijskym hram v Brazilii. V hlavnej casti su
predloZzené i teoretické zaklady marketingu Sportu a analyza marketingovej situacie
olympijskych hier, ako aj prijmy plyndce hlavne zo sponzoringu.

1 Ing. Jakub Krako, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, jakub.krako@gmail.com
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1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om tejto prispevku je zanalyzovat’ olympijské hry z pohl'adu marketingu.
Pre dosiahnutie hlavného ciel'a boli stanovené parcialne ciele, ktorymi su:

e zhromazdenie teoretickych zakladov o marketingu Sportu,
e analyza prijmov olympijskych hier z marketingovych aktivit,
e analyza marketingovych aktivit v smere olympijské hnutie- partneri.

Pre dosiahnutie ciela bola stanovena aj hypotéza a to: Olympijské hry su
marketingovym artiklom, ktory je vyuzivany pre propagaciu mimo sportovych znaciek.

Tato hypotéza bola stanovenda na zaklade ziskanych informacii z aktudlnych
teoretickych znalosti. Pre urenie jej relevantnosti sa vykonal resers potrebnych informacii
a Udajov. Tie sa nasledne analyzovali a urcili sa vysledky, na zaklade ktorych je mozné
potvrdit’ alebo vyvratit' hypotézu.

2 Vysledky a diskusia

O tom, Ze marketing je sucCast'ou kazdodenného Zivota organizacii a ekonomiky niet
pochyb. Spotrebitel’ sa s nim stretava pri vSetkych etapach nakupu, priCom sa nejedna len
o nakup produktov Castej spotreby, ale kazdej kategdrie od spotrebnych tovarov az po
kultdrne podujatia a Sport.

V poslednom z menovanych odvetvi sa marketingové principy prejavili neskor, no s
vel'kou razantnost'ou a vysokou intenzitou rastu a progresu.

V prvom rade si musime uvedomit, z akého hladiska chceme chapat’ marketing
Sportu. Bud’ vezmeme do Uvahy Siroké hladisko, od predaja listkov aZz po legdlne
tipovanie, alebo Uzke hl'adisko , Cize len predaj tovaru alebo listkov pre divakov. Marketing
v Sporte je taktiez vyuzivany na propagaciu nielen Sportovych produktov (Fullerton a
Merz, 2008). Napriklad Coca-Cola je partnerom olympijskych hier od roku 1928. Prvotnym
cielom tohto partnerstva nebolo podporovanie jedného z najprestiznejSich Sportovych
podujati, ale Ccisto iba predaj produktov. Tento spOsob propagacie produktu
prostrednictvom Sportu je 'ahko prehliadnutelny (Pitts a Stotlar, 1996).

Uvedeny spdsob propagacie prostrednictvom Sportu je ale v praxi Casto vyuzivany.
Niektori autori dokonca povazuju tuto propagaciu aj za marketing Sportu. Ale o to vlastne
marketing Sportu je? V tedrii sa stretdvame s dvomi koncepciami marketingu v Sporte,
ktoré su marketing Sportu a marketing prostrednictvom Sportu (Fullerton a Merz, 2008).

V minulosti bol vyuzivany hlavne druhy variant a Sport bol ¢asto vnimany ako jeden z
prostriedkov, aktivit marketingu. VyuZival sa hlavne ako forma reklamy a budovania
vztahov s verejnostou. Sportovy marketing je mozné charakterizovat' ako aktivity
vyrobcov produktov a marketérov, vyuzivajice vo velkej miere Sport ako reklamny nosic.
Schlossberg (1996, s. 6) napisal, ze ,Sport sdm o sebe sa stal marketingovym médiom so
schopnost'ou nasmerovat, segmentovat, propagovat’ a sprostredkovat’ produkty a sluzby
v ziare hrdinov. Cim dalej, tym viac firiem, ktoré nie si sucastou odvetvia Sportu,
vyuzivaju Sport pre zatraktivnenie ich marketingu."

Ak chceme spresnit’ pojem marketing Sportu, méZzeme ho definovat’ ako proces
planovania a implementovania aktivit v tvorbe, urCovani cien, marketingovej
komunikacii a distribucii Sportovych produktov sliziacich na uspokojenie potrieb a tuzob a
na dosiahnutie ciel'ov podniku (Pitts a Stotlar, 1996).
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Jednu z najlepsich definicii marketingu Sportu ponuka Shank (2005), ktory tvrdi, ze
»,marketing Sportu je Specificka aplikacia marketingovych principov a procesov na Sportové
produkty a na propagovanie inych produktov prostrednictvom Sportu."

Prave propagacia produktov a spolocCnosti prostrednictvom Sportu je velmi
nevyspytatelna. Meno spolocnosti je spajané s niecim, ¢o nedokazeme predpovedat, s
nieim, o ¢om nevieme povedat, ako skonci. Aj z tohto dovodu sa spolocnosti Casto krat
snazia sponzorovat’ skor Sportové udalosti, kde je Uspech zaruceny.

Ak vsSak chce spolocnost’ oslovit’ globalny trh, najlepSim variantom pre sponzoring je
Sportova udalost’ sledovana celosvetovo. Medzi najsledovanejSie eventy sveta patria
tradicne Super Bowl, alebo Majstrovstva sveta vo futbale. Medzi ne patria i Letné
olympijské hry a prave nimi sa bude venovat’ tato stat’.

Olympijské hry datuju svoju novodobu histériu od roku 1896. Uz vtedy sa podujatia
zUcastnilo 280 Sportovcov z 13 krajin Na otvaracom ceremonialy bolo 60 000 divakov (his-
tory.com, 2016). Aj podla tohto mozno vidiet, Ze olympijské hry si ziskali svojich divakov
uz od zaciatku.

O 120 rokov neskor sa konali olympijské hry v Riu de Janero. Boli to prvé olympijské
hry, ktoré sa konali v Latinskej Amerike. ZUcastnilo sa jej 11 303 ucastnikov z 205 krajin
(Rio 2016.0org, 2016a). Portal taktiez uvadza, Ze podujatie sledovalo polovica populacie
sveta.

Prave preto sa tu otvara priestor pre prezentaciu a propagaciu krajiny, organizacie,
spolocnosti alebo znacky. Aky produkt ale samotné olympijské hry ponukaju?

Fullerton a Merz (2008) pre opisanie Sportového produktu vyuzivaja tri kategodrie:

1. Sportovy produkt pre pasivnych konzumentov - tento druh produktov predstavuju
hlavne listky a vstupenky na Sportové podujatia. V minulosti to bol jediny produkt v
tejto kategdrii. V dnesnej dobe sa CastejSie marketéri sustred’'uju na predaj vysielacich
prav, a tak poskytuju divakom moznost’ sledovat’ podujatie prostrednictvom televizii,
internetu ¢i radia. V dnesnej dobe sa uz vyskytuju aj iné komunikacné prostriedky,
ktoré je mozné sem zaradit' ako produkt. SU to hlavne aplikacie na mobilnych
tvelefénoch, ktoré su tiez zvané ako ,second-scream".

2. Sportovy produkt pre aktivnych konzumentov- ako dalSiu kategdriu Sportového
produktu autori uvadzaju Sportovy produkt pre zakaznikov, ktori sa aktivne zapajaju do
Sportového odvetvia. M6zu tak robit’ aktivnym clenstvom v kluboch, z(casthovat' sa
turnajov, lig, alebo vrcholovych podujati ako si majstrovstva sveta, olympiada. Do
skupiny zakaznikov tohto typu konzumentov Sportového produktu patria aj zakaznici,
ktori Sportuju na individudlnej baze. Taktiez aj zakaznici, ktori vykonavaju cinnosti,
ktoré maju len malo spolocnych prvkov so Sportom, napriklad Sportova strava.

3. Sportova vystroj, vyzbroj, obleCenie a iné produkty suvisiace so Sportom- tato
kategdria produktu je najviac diverzifikovana. Zahffia vSetky hmotné produkty uréené
pre konzumentov Sportu a to:

e vystroj avyzbroj - tieto produkty su urené hlavne pre aktivnych Ucastnikov
Sportového trhu. SU tu zahrnuté vsSetky produkty, ktoré sG potrebné pre
vykonavanie daného Sportu. Ako priklad mozno uviest' lopty, palky, rakety, a pod;

e oblecenie - do tejto kategdrie je mozné zaradit’ i Sportovi obuv. Je urcend nielen
pre aktivnych ale i pre pasivnych konzumentov Sportu. Aj ked produkty z tejto
kategdrie boli v minulosti vyuzivané hlavne aktivnymi Sportovcami. V dnesnej dobe
sa stretavame s tendenciou nosenia Sportového obleCenia aj mimo Sportovych
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aktivit. Taktiez fanusSikovia kupuju produkty z tejto kategoérie so znackami timu,
ktoré nosia, aby tak vyjadrili prepojenie na ich klub;

¢ produkty suvisiace so Sportom - posledna kategdria zahfna vsetky ostatné produkty,
ktoré su sucastou Sportu. Su to napriklad suveniry, produkty ako nosi¢e znacky
Sportovej organizacie, ale i magaziny. Tieto produkty casto prinasaju podstatnu
Cast’ zdrojov pre financovanie chodu Sportovych subjektov.

V Sporte sa vSak vyskytuju aj produkty z inych odvetvi ekonomiky. Tie vyuzivaju Sport
ako reklamny nosic, alebo platformu pre propagaciu. Bezné spotrebné tovary propagované
prostrednictvom Sportu su vacsinou uréené pre pasivnych konzumentov. SU to vsSak
produkty, ktoré nie su vyrobené v odvetvi Sportu. Su propagované prostrednictvom Sportu,
a preto to nie je uplne jednoznacné ich klasifikovat’ ako produkty v Sporte. Sport im
ponika moznost’ byt' zviditelneny a byt ponuknuty Sportovym zakaznikom. Podla toho
mozno usudit, ze Fullertonova a Merzova Struktira Sportového produktu je nelplna a
mala by byt doplnena o Stvrtd kategdriu produktu Sportu a to o pridand marketingovu
hodnotu.

Znamena to, ze Sport ponuka svoje moznosti ako produkt a tak poskytuje aj reklamny
priestor. Tento produkt je vytvoreny hlavne pre mimoodvetvové organizacie a firmy z
inych odvetvi.

Fulertonove a Merzove kategorizovane produktov si rozoberieme na priklade Sportovej
udalosti  olympijské hry. Tie ponukaju okrem vystroje a vyzbroje vsSetky Sportové
produkty.

Pre aktivnych Sportovcov ponuka vo vacSine Sportov najvacSie Sportové podujatie.
Tento produkt je urCeny len pre najlepsSich Sportovcov sveta. Ucastou na tychto hrach si
moze zarucit’ Sportovec popularitu vo svojej domacej krajine, ale i vo svete.

Druha kategodria Sportového produktu, pre pasivnych klientov, je pre organizatora a
Medzinarodny olympijsky vybor (dalej len ,IOC") najviac predavana a teda predstavuje
najvacsi zdroj prijmov pre obe organizacie. Dokazuje to aj nasledovny graf (IOC, 2016a).

Graf 1 Struktura prijmov IOC a OCOG

Vysielacie prava

Sponzoring

- Predaj listkov

Predaj licencii

Zdroj: 1I0C, 2016a

Podl'a grafu je mozné vidiet, Ze prijem z predaja vysielacich prav a z predaja listkov
prejavuje az 50% zo vsSetkych prijmov. Z toho az 90% prijmov plynie Narodnému
olympijskému vyboru, organizacnému vyboru olympijskych hier a 10 % plynie
medzinarodnému vyboru.
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Ak zoberieme aj Stvrtu kategdriu Sportového produktu, ktort sme si urcili vyssie, Cize
pridand hodnotu pre produkty mimo Sportového odvetvia. Otvara sa tu priestor pre
sponzorov. Podla Grafu 1 mozno vidiet, Ze prijem od sponzorov predstavuje takmer druhu
polovicu prijmov z olympijskych hier.

IOC (2016b) definuje sponzoring ako dohodu medzi hnutim a spolocnostou, kedy
spoloCnost’ ziskava prava k Specifickému olympijskému dusevnému vlastnictvu a k
olympijskym marketingovym moznostiam. Ako protihodnotu spolo¢nost’ poskytne
dostatoénd finanénd podporu, alebo podporu v podobe produktov alebo sluzieb.
Spolocnost’ ziska tymto partnerstvom Statut exkluzivity.

Sponzori su vel'mi doéleziti pre fungovanie olympijskych hier. Poskytuju financie nielen
pocas olympijskych hier, ale hlavne pred samotnym otvorenim. V pripade tohtorocnych
mozeme rozdelit’ sponzorov do troch kategorii: celosvetovy olympijsky partner (TOP - the
olympic’s partners), domaci partneri organizacného vyboru a oficidlni predajcovia
olympijskych hier. Vyvoj financnej podpory domacich partnerov a partnerov v TOP
programe v obdobiach od roku 1993 do roku 2012 je znazorneny v Tabulke 1.

Tab. 1 Podpora sponzorov v olympijskych cykloch (mil. USD)

1993-1996 | 1997-2000 | 2001-2004 | 2005-2008 | 2009-2012
TOP 279 579 663 866 950
partneri
Domaci 534 655 796 1 555 1838
partneri
Zdroj: 10C, 2016b
Prvi  kategériu sponzorov tvoria dlhodobi partneri, ktori spolupracuju s

Medzinarodnym olympijskym vyborom uz dlhodobo. Napriklad Coca-Cola zacala
sponzorovat’ olympijské hry uz v roku 1928. Medzi dalSich sponzorov patri P&G,
Panasonic, a pod.

Program TOP partnerov funguje od roku 1985. V tej dobe sa do programu zapojilo 9
sponzorov a poskytlo 96 miliénov USD (IOC, 2016b). Projekt bol zamerany na olympiadu
v Calgary a Soule. Najnovsim Udajom, ktory olympijsky vybor prezentuje, st vysledky z
TOP programu z rokov 2009-2012. Toto obdobie sa tykalo olympijskych hier Vanouver a
Londyn. V tomto obdobi sa do programu dostalo 11 partnerov a poskytli 950 mil. USD
(IOC, 2016Db).

Jeden z hlavnych sponzorov je aj spolocnost’ Samsung. Stala sa sicastou programu
TOP partners v roku 1997 (rio2016.com, 2016b). Samsung podporuje Olympijské hnutie
poskytnutim produktov spolo¢nosti, v prvom rade produktov pre bezdrotovd komunikaciu.
Pre Ucastnikov hier, nie len Sportovcov a funkciondrov, ale aj pre fanusikov, poskytuje
moznost’ pripojit’ sa na internet, a tak zdiel'at’ svoje zazitky so svojimi priatelmi. Taktiez
spolocnost’ vytvorila limitovanu ediciu svojho najnovsSieho modelu telefonu. Pre Ucely
olympiady vyrobila 12 500 kusov smartfénov, ktoré venovala ucastnikom olympijskych hier
(samsung.com). Tento krok moZno pokladat’ ako jeden z najlepsich moznych prostriedkov,
ako prezentovat’ spoloCnost’ a jej partnerstvo s olympijskymi hrami.

Samsung tym, ze poskytol telefony Sportovcom, im dal moznost’ zachytit’ svoje zazitky
a zverejnit’ ich na socidlnych sietach. Sportovci vyuZivali najnovsie technoldgie ako su
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napriklad 360 stupnové fotografie a videa. Tymto spésobom Samsung dokazal vytvorit’
spojenie nie s olympijskymi hrami, ale priamo so Sportovcami, s individualnymi
osobnost'ami, ktoré su sledované verejnostou.

Aj tymto krokom sa stal Samsung najsledovanejSim sponzorom pocas olympijskych
hier. Podla tabulky 2 mozeme vidiet do akej miery Samsung dominoval pocas
olympijskych hier v porovnani s d'alSimi partnermi TOP programu.

Tab 2 Zmienky znacky v konverzaciach na internete

Samsung 14 000 zmienok
Coca-Cola 5 651 zmienok
Visa 3 702 zmienok
McDonald's 3 445 zmienok
Omega 1 675 zmienok
Dow Chemicals |1 436 zmienok
P&G 1 341 zmienok
Atos 1 282 zmienok
GE 1 140 zmienok
Toyota 763 zmienok

Zdroj: T. Hobbs, 2016

Tabulka 2 ukazuje, kolkokrat bola dana znacka spomenuta na socialnych sietach. Aj
na zaklade tychto udajov spolo¢nost’ WE consulting vytvorila Brand Agility Index.
Spolocnost’ analyzovala reklamné kampane v piatich oblastiach, ktoré si rozsah kampane,
reakcie a odozvy na socialnych sietach, originalita, zapojenost’' a personalizacia. Poradie
aj s rankingmi su zobrazené v Tabul'ke 3 (Hobbs, 2016).

Tab. 3 Ranking spoloc¢nosti WE consulting

Samsung 36 bodov
Visa 33 bodov
P&G 25 bodov
McDonald's |21 bodov
Toyota 21 bodov
Omega 17 bodov

Zdroj: T. Hobbs, 2016

Oficidlni sponzori olympijskych hier vyuZivali poskytnuté moznosti v plnej miere. U
niektorych to bolo viac efektivne u inych menej. Z tychto sponzorskych zmliv a
partnerstiev profitovali hlavne organizacie zapojené v olympijskom hnuti ako je IOC, OCOG
a narodné olympijské vybory. Sportovci nemali povolené propagovat’ verejne svojich
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partnerov. Pritom v niektorych pripadoch samotni partneri mali najvacsi prinos pre
Uspechu Sportovcov.

Prave pravidlo 40 zabranovalo a stdle obmedzuje propagovanie partnerov pocas
olympijskych hier. Pravidlo zamedzuje prekomercionalizacii olympijskych hier, a tak
zachovat’' zmysel olympijskych hier (I0C, 2016c).

.....

Sportov je olympiada najvyznamnejsim pretekom kariéry Sportovca. Prave preto Sportovci
a ich sponzori chcu propagovat’ svoje partnerstvo pocas olympijskych hier, aby tak vyuzili
jeho potencial v plnej miere.

Medzinarodny olympijsky vybor povolil priebeh kampani, ktoré vyuzivali individualnych
Sportovcov pre propagaciu znaciek sponzorov, aj pocas olympijskych hier. Pre zamedzenie
sankcii kvOli poruseniu pravidla 40 musel byt zachovany proces, ktory toto pravidlo
nariad'uje pre schvalenie kampane pocas olympijskych hier Rio 2016.

Prvom rade musel podat’ Sportovec Ziadost' na relevantné hnutie do 27. Januara. Do
21 dni im bola dorucena odpoved, ¢i dana kampan je schvalena alebo nie. Kampan
musela byt odsStartovana pat’ mesiacov pred samotnymi olympijskymi hrami a skondit’
mohla az po olympijskych hrach (Adweek.com, 2016 ).

Tento proces napriklad vyuzila spolocnost’ Under Armour a rozbehla kampan zvanu
»Rule yourself*. Hlavnymi osobnostami sa stalo Zenské gymnastické druzstvo a Michael
Phelps. Olympiada v Riu bola poslednou olympiadou Michaela Phelpsa a toto spracovala
spolo¢nost’ vo svojej kampani. Ta niesla myslienku ,It's last Good Bye" (je to posledna
rozlucka).

Zaver

Ciel'om tohto prispevku bolo zanalyzovat' olympijské hry z pohladu marketingu. V
prvom rade sme si urcili, Co je to marketing Sportu. Zistili sme, Ze je vnimany z dvoch
pohl'adov. Bud’ ako marketing Sportu alebo marketing prostrednictvom Sportu. Neskor sme
si urcili aj produkt Sportu a jeho 4 kategdrie. Tie sme uviedli aj na priklade olympijskych
hier.

Aj ked’ olympijské hry sa konaju kazdé 4 roky, ich priprava trva ovela dlhsie. Vyberové
konanie olympijského mesta sa konéi 7 rokov pred ich konanim. VSetky tieto atriblty
napomahaju olympijskym hram k exkluzivite. To chcu vyuzit' rézne organizacie nie len zo
Sportového odvetvia.

Tak, ako sme uvideli v prispevku, Medzinarodny olympijsky vybor ma prepracovany
systém sponzoringu. V najexkluzivnejsej skupine sponzorov zvanej TOP partners sa
nachadzaju partneri, ktori mézu vyuzivat' olympijské prava vo svojich globalnych
kampaniach. NajefektivnejSie tto moznost’ vyuZila spolo¢nost’ Samsung.

Olympijsky vybor vSak neumoznuje v plnej miere prezentaciu sponzorov a partnerov
jednotlivych Sportovcov. Dokonca IOC vytvorilo striktné obmedzenia prezentacie znaciek
obleCenia, vystroje a vyzbroje. Tieto obmedzenia IOC pred tohtoro¢nymi olympijskymi
hrami zvol'nilo a umoznilo prezentaciu partnerov aj jednotlivym Sportovom. NajlepSie to
vyuZila spolocnost’ Under Armour.

Na zaciatku prispevku sme si urcili hypotézu, ktora znela: Olympijské hry sa stavaju
marketingovym artiklom, ktory je vyuzivany pre prezentaciu mimo Sportovych znaciek. Na
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zaklade ziskanych vedomosti mozeme hypotézu potvrdit’ a usudit, Ze ciel' prispevku bol
dosiahnuty.
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Nativna reklama v digitalnom prostredi : identifikacia redakcného a
plateného obsahu?

Martin Kuchta?

Native Advertisement in Digital Environment : Editorial and Paid
Content Identification

Abstract

At present native advertisement is one of the biggest marketing trends in Slovakia. New
digital publishers inspired by abroad formats brought idea of this type of communication
and it has adapted through whole market very quickly. Paper defines native advertisement
theoretically on basis of local and foreign authors. Subsequently identifies articles, feed
formats and article widgets as most common native advertisement formats and due to
information collection and deduction concludes final statements. Native advertisement is
effective communication tool which brings new monetization possibilities on publisher’s
side though there are also threats dealing with users confidence and website credibility.
Organizations defining digital environment on Slovak market should be responsible for
united rules in terms of marking this types of communication regard to transparency for
users.

Key words

credibility, misleading advertising, native advertising, editorial marking

JEL Classification: M37

Uvod

Nativna reklama je typ komunikacie, ktory je v zahranici beznou praxou, no u nas
zaCina hrat’ vyznamnu Ulohu az v tomto obdobi. Tento pojem je Coraz viac sklofovany, Ci
uzZ na strane zadavatel'ov, ale aj dodavatel'ov marketingovych sluzieb. Sprostredkovatel'ské
agentury sa tomuto typu komunikacie taktiez nebrania pretoZze ide o novy trend, ktory
poskytuje rozsiahle moznosti spracovania. Popri Standardnych banneroch prinasa do
komunikacie smerom ku kone¢nému spotrebitel'ovi novy vietor. Prave konecny spotrebitel
ma v tomto komunikacnom procese svoje prava a preto je potrebné vyvarovat’ sa jeho
zavadzaniu.

Podl'a Halletta (2016), ktory je riaditelom vyznamnej britskej ,contentovej" agentiry
sa nativna reklama definuje, ako podmnozina obsahoveého marketingu s ciefom budovat’
doveru a interakciu s buducimi zakaznikmi. DalSi subjekt, ktory sa zaoberad touto
problematikou je IAB. Je to zdruzenie, ktoré sa sklada z viac ako 500 medialnych a
technologickych spoloc¢nosti a jeho Ulohou je korigovat’ a plosne definovat’ digitalnu
komunikaciu a vSetky jej aspekty. O nativnej reklame vydalo IAB rozsiahlu spravu The
Native advertising playbook, kde Albano (2014) definuje tento fenomén ako platenu

! Tento prispevok vznikol ako vysledok rieSenia projektu aplikovaného vyskumu 2015-PSD-PAV-02
Zefektivnenie fungovania marketingu na socialnych sietach prostrednictvom nastrojov automatizacie

2Ing. Martin Kuchta, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5, martin.kuchta@euba.sk
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reklamu, ktora je spata s web strankou po obsahovej a vizualnej stranke a do celkového
konceptu zapada az do takej miery, ze pouzivatel’ ma pocit, Ze tam tento prvok patri.

Délezité je eSte upresnit, ze pri nativnej reklame sa kladie doraz predovSetkym na
spravne umiestnenie, v spravnej forme a Castokrat aj v spravnom case. Zatial' ¢o pri
Standardnej banerovej reklame bolo ciel'om, ¢o najefektivnejSie nakupit’ digitalny priestor
pre uz existujuci banner, pri nativnej reklame je primarnym cielom najst’_obsahovo
privetivé miesto, ktorému je potrebné na mieru pripravit’ formu komunikacie. Ci uz ide o
¢lanok, obrazok alebo banner, najdolezitejSia je obsahova pribuznost’ umiestenia. V
pociatkoch nativnej reklamy (a v podmienkach nasho trhu este aj v sucasnosti) sa dokonca
stava, ze kvoli cielenému neoznacovaniu takejto komunikacie uzivatel nedokaze rozoznat’
Ci ide o plateny obsah alebo o obsah vytvoreny strankou samotnou. Stretavame sa tak s
cielenym zavadzanim uzivatel'ov.

1 Metodika prace

Publikacia vznikla na zaklade potreby zmapovat' jednu z novych vetiev digitalneho
marketingu, ktora je vysledkom inovacii a evollcie spravania sa uzivatelov a dodavatel'ov
v digitalnom prostredi. Nativna reklama je fenomén, ktory pozorujeme na nasom trhu
najma od zaciatku tohto roka a predpoklada sa mu rastuci trend. Ako pri vSetkych novych
formatoch aj tu je potrebné spravne ho uchopit' a zadefinovat, aby nedochadzalo k
porusovaniu prav a povinnosti vSetkych zlcastnenych stran. Hlavnym cielom prace je
vymedzit' nativnu reklamu a redakcény obsah a vyhn(t' sa tak klamlivej reklame.

Na dosiahnutie hlavného ciela bolo vytycenych niekolko parcialnych ciel'ov:

e definicia a histdria nativnej reklamy,
e identifikacia nativnej reklamy v praxi,
e sumarizacia uz existujucich dopytovanych tdajov.

Pre spracovanie vybranej témy boli pouZité zakladné vyskumné metddy, ktoré nam
umoznili zhodnotit’ sicasny stav problematiky a dospiet’ k zaverom a odporicaniam.
Hlavnymi vyuzitymi metddami boli:

e pozorovacia metdda, ktora nas doviedla k potrebe rozpracovat’ danu problematiku a
prispela k ivodnym praktickym informaciam. Prispela tak k definicii hlavného ciel'a.

e sUcast'ou kazuistickej metddy bola aj exploracnd, kde sme zozbierali a spracovali uz
vykonané vyskumy a okrem identifikacie nativnej reklamy v praxi sme tak podporili
Uvahy Statistikami.

e pre vyhodnotenie prace sme v zavere pouzili dedukciu a podstatu zovSeobecnenia,
vd'aka ktorym sme dospeli k zaverom a odporicaniam.

2 Vysledky a diskusia

Nativna reklama je fenoménom posledného obdobia. Jednd sa o prirodzeny vyvoj
reklamnych formatov, ktory je do velkej miery ovplyviiovany digitalnym spravanim
uzivatelov a snahou dodavatel'ov obohacovat’ svoje sucasné inventare. Vyskumom sme
zistili, ze nativna reklama ma pre vsetky tri zic¢astnované subjekty (zadavatel, dodavatel,
uzivatel’) svoje vyrazné pozitiva, no na druhej strane aj neprehliadnutelné negativa. Z
pohladu autora v sucasnej dobe previadaju skor negativa nad pozitivami. Tie pramenia z
nedostato¢ného oznacovania nativnej reklamy a z absencie stanovenia plosnych pravidiel
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pre tento typ komunikacie. LepSie medialne vysledky, prirodzenejSia komunikacia smerom
k spotrebitelom a snaha vytvarat' nové neopozerané formaty sposobuju kratkozrakost,
ktora mo6ze z dlhodobého hl'adiska viest’ k vyraznému znizovaniu kredibility webstranok a k
naruseniu dovery uzivatelov. Je preto nevyhnutné, o najskor zaviest’ jednotné pravidl3,
ktoré budu zastresovat’ riadne oznacovanie takejto reklamy a presne definovat/, ¢o spada
do kategdrie nativna reklama a Co nie. Vyhneme sa tak zavadzaniu uzivatelov, ktori su
takouto formou reklamy minimalne znepokojeni. Prieskumy a Statistiky hovoria jasne.

2.1 Vznik a vyvoj nativnej reklamy

Otazka, ktora sa vynara pri nativnej reklame je, ako a preco vznikla. Pravdou je, ze
ide o prirodzenu evollciu trhu, ktory sa prisposobuje neustale vyvijajicemu sa spravaniu
uzivatel'ov. Dévody su nasledovné:

e Standardné a expandujlice bannery su podla Malika (2014) v sucasnej dobe
prehliadanég,

banerova slepota nie je len pojem, ale skutocnost’, ktorou je potrebné sa zaoberat),
imunita uzivatel'ov voci rusivym prvkom na stranke neustdle narastg,

adblocking expanduje a podporuje ho Coraz vacsie mnozstvo zariadeni,

obsah v tlatenej podobe generoval dodavatel'om prijmy, zatial' Co za rovnaky obsah
na internete uzivatelia nie su ochotny platit’.

Za vSetky vysSie uvedené body mozu prakticky dodavatelia sami. Neustale narastajici
poCet bannerov na stranke a umelo rozSirujuci sa inventar sposobuje znehodnocovanie
reklamného priestoru. To ma dopad jednak na financné hladisko, kde podla Mrvovej v
Clanku so Zatkuliakom (2016) sa predava vacsi objem reklamného priestoru, no v prepocte
na pixel za omnoho nizsSie ceny, ako tomu bolo povedzme pred rokom a ¢o je horsie podla
Wojdynskeho a Evansa (2016) atraktivita klesda najma v ociach uzivatelov, ktori su
hlavnym dévodom pre¢o sa v tomto segmente alokuje obrovské mnozstvo financnych
prostriedkov. Prostriedky ostanud, dokonca sa pravdepodobne navysSia, no zaujem enormne
klesne.

Prave preto vznika potreba nahradzat’ a rozsSirovat’ existujuce komunikaéné spOsoby.
Vznikaju nové cesty, ako opat’ zaujat’ a jednou z nich je prave nativna reklama.

Za nativnu reklamu mozeme oznadit’ vSetko, €o sa tvari ako sucast’ webovej stranky,
no pritom ide o plateny obsah. M6ze teda ist’ o:
clanok,
perex,
post na socialnej sieti,
~product placement” vo videu,
banner,
playlist v audio streamovacich sluzbach,
topovana inzercia,
odporucanie dalSieho ¢lanku, atd'.

Prakticky kazdy prvok webovej stranky, socidlnej siete alebo aplikacie je mozné
zapracovat’ ako plateny obsah, ktory web stranka uverejni ,pod svojim menom".
Najpopularnejsie su vsak clanky, posty na socidlnych sietach a rozne typu ,product
placementu®. Takyto obsah by mal byt samozrejme riadne oznaceny aby bolo na prvy
pohl'ad zrejmé, ze ide o platenu inzerciu.
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2.2 Analyza vybranych umiestneni/formatov

Prikladom nativneho clanku je inzercia na strankach Sme.sk od autora Smykal (2016)
s nazvom ,PreCo praca z domu nie je pre vSetkych". Clanok je na Uplnom zaciatku
oznaceny nenadpadnym ,INZERCIA". Hned’ pod nadpisom sa nachadza veta ,Tento clanok
a hypotéku online vam prindsa CSOB." V clanku su dalej rozpisané a ilustrované byty
Styroch l'udi. Okrem samotného textu su uvedené aj citacie vlastnikov bytu formou
interview. Na konci ¢lanku sa nachadza eSte sekcia ,Vyklikajte si hypotéku priamo z
domu", ktora je zakoncena odklikom na stranky CSOB. Tato sekcia ma vsak iné zalomenie
a posobi ako by uz k ¢lanku samotnému nepatrila. Cielom je aby ¢lanok vyzeral ¢o najviac
redakcne, o sa pri Standardnom prezerani webu a Citani Clankov méze Uplne bezne stat’.
Clanok je sice oznaceny ako inzercia, no celkom nendpadne a uzivatel tak nadobuda pocit,
ze bol vytvoreny redakciou dennika sme.sk. Do zdanlivo bezného clanku, ktory tematicky
sedi do konceptu sme.sk je nenapadne zapracovany klient CSOB. Téma publikovaného
Clanku je previazana na propagovany produkt, ktorym si hypotéky. Uzivatelovi sa tak
podprahovo komunikuje, ze Stylové byvanie, ktoré je propagované v Clanku je mozné
ziskat’ vd'aka financovaniu CSOB.

Obr.1 Nativny clanok
SME Ekonomika

SMESK POCASIE DOMOV REGIONY EKONOMIKA SVET KOMENTARE SME+ KULTORA SPORT Tv AUTO TECH JEMA ZDRAMIE B = MENU| Q

Slovensko Svet Firmy Spotrebitel Média Il pilier Stitny rozpofer Kalkulatky « Kauza Panama Papers POST.sk

Samota, Facebook, disciplina:
Preco praca z domu nie je pre
vSetkych

Trendy pracovie  Je praca z domu pre vas...
Praca z domu vam méZe pomahat aj skodit. Preéitajte si, na £o si dat pozor,

020160 15:20  Maric Smykal pra SME Craative a CSOB

+ "
pismo: A" | A nn ns?? u = 80

Tento élanok a hypotéku online vam prindsa CSOB.

Namiesto waghnych priestorov pohodlie vlastného domova, Namig asného radiaa

hluénych kolegov o eplaulic = Tv pozadi. A namiesto
Zdroj:  http://ekonomika.sme.sk/c/20190853/precitajte-si-pribehy-ludi-pracujucich-z-domu-co-je-najvacsia-
vyzva.html

Prikladom nativnej reklamy su aj dodavatelia Refresher.sk a Startitup.sk, ktori sa
povazuju za priekopnikov nativnej reklamy na Slovensku. Prave druha spomenutd
webstranka pravidelne toci video blogy, ktoré nasledne zverejiiuje na svojich Facebook
profiloch. Prikladom nativnej video reklamy je spolupraca so Slovenskou sporitel'fou, ktora
je uvedena na zaciatku a konci kazdého video blogu ako partner série video blogov.
Takato séria ma priblizne 10 Casti a obsahuje interview slovenskych start-upov, kde
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monitoruje ich priestory. Video bloger sa rozprava so zakladatemi o ich zaciatkoch,
motivacii podnikat, dalSich cieloch atd. a kedZe ide o partnerstvo so Slovenskou
sporitelfiou v kazdom blogu je Cast’ videa venovana financovaniu a investiciam toho
daného startupu. Podprahovo sa tak uzivatel'ovi spaja Slovenska sporitelfa s financovanim
takychto projektov a s rozsSirovanim podnikatel'skych moznosti na Slovensku.

Obr. 2 Nativny Newsfeed format

Startitup Startitup
14 id € 14 jal - €

Slovici, ktori premenili Zlaté piesky na zlatd bafiu. Za&inali s IT biznisom a Slovéci, ktori premenili Zlaté piesky na zlatd bafiu. Zaginali s IT biznisom a
dnes ich celé Slovensko pozna pod jednym slovom: Wakelake! dnes ich celé Slovensko pozna pod jednym slovom: Wakelake!
#SLaskouZaPeniazmi #TagniKamosovAVyhrajVstupy. (partner Viogu:@ #SLaskouZaPeniazmi #TagniKamosovAVyhrajVstupy. (partner Viogu:@
Slovenska sporitelfia) Slovenska sporitelfia)

@ SLOVENSRAS

WAKEIAKE
es ) 2% ([P
Pagi sa mi to ¥ Komentovat Zdielat R Pagi sami to ¥ Komentovat Zdielat F R
OO 208 Najlepgie komentére * 00 208 NajlepSie komentare ™

Zdroj: https://www.facebook.com/startitupcommunity/videos/1057110154382194/

Daléim dodavatelom nativnej reklamy je spolocnost’ Strossle, ktorej biznis model je
vystavany vyhradne na zaklade nativnej reklamy. Vo svete uz funguje dihSie obdobie, no
na Slovensko expandovala az zaciatkom roka 2016. Tato expanzia len potvrdzuje dopyt po
nativnej reklame, ktory je zatial' uspokojovany len Ciastocne. Strossle vo svojom portfdliu
obsahuje velké mnozstvo web stranok, ktoré spristupriuju tejto spolo¢nosti sekciu
»,Odporucané clanky". Takuto sekciu ma takmer kazdy dodavatel' a jej cielom je udrzat’
uzivatela aj po docitani ¢lanku na svojich strankach. Vacsinou sa zobrazuje priblizne 6
odporucanych ¢lankov. Dodavatel na zaklade dohodnutej spoluprace monetizuje jedno
odporucanie a spristupriuje ho prave spolocnosti Strossle. Ta na zaklade trackovacich
kddov zobrazuje odporucanie na nativny ¢lanok presne definovanej ciel'ovej skupine. Efekt
vynaloZenych ndkladov na produkciu nativneho Clanku sa tak ndsobi a vdaka takejto
podpore sa financny prepoCet na jedno precitanie znasobuje. Efektivita vynaloZenych
prostriedkov rastie a znasobuje sa aj komunikacny efekt smerom k uzivatel'ovi.
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Obr. 3 Nativny ,widget"

NOVINY/AN slovensko Zzahranitie Krimi Politika El i sre  Zauji i 3port Najlepsie pocasi Q

Bratislava Trnava Trenéin Nitra Banska Bystrica Zilina Kosice Presov

EI

V Medzilaborciach je lekar nad Patnast rokov od padu dvojiciek. Niektori azylanti jazdia do krajin,
zlato Amerika hlada stratenu jednotu  odkial utiekli
SLOVENSKO ZAHRANICIE ZAHRANICIE

m PRECITAJTE SI TIEZ

John Hinckley, ktory strielal na
prezidenta Reagana, je opat na

V Medzilaborciach je lekar nad
zlato
SLOVENSKO slobode

ZAHRANICIE ZAHRANICIE

a pahorku Arafat pri Mekke sa
iskoro dva milién
putnikov

Zdroj: http://www.noviny.sk/

Globalne sStatistiky spracované timom pre komunikaciu (2016) hovoria jasne. Nativna
reklama dosahuje vyssiu afinitu znacky (pozitivhe vnimanie), zvySenie zameru nakupit’ na
zaklade vzhliadnutia takejto reklamy a omnoho vysSiu frekvenciu vzhliadnutia (uzivatelia si
prezeraju takyto typ reklamy CastejSie).

Tab. 1 Pozitivny dopad nativnej reklamy

Afinita znacky Zamer nakupit’ Frekvencia vzhliadnutia
+ 9% + 18% + 52%

Zdroj: https://contently.com/strategist/2015/09/08/article-or-ad-when-it-comes-to-native-no-one-knows/

Interakcia merana na zaklade miery prekliku (CTR) stipa z 0,10% (Co predstavuje
priemerné CTR Standardnych formatov) v priemere az na 29%. Dolezité je dodat’, Ze ide o
globalne data, ktoré v stcasnosti nie je mozné aplikovat’ na podmienky Slovenského trhu.

Tieto Statistiky len podporuji zaujem firiem a agentur o takuto inzerciu. Peknym
prikladom je socidlna siet’ LinkedIn. Podl'a Mosesa (2014) tvori najvacsi zdroj jej prijmov
stale predaj rozSirenych Uc¢tov a prémiovych sluzieb v B2B segmente. Priblizne 20%
prichadza z reklamy. V roku 2014 spustil LinkedIn ,sponzorované updaty" — druh nativnej
reklamy, ktory umoznuje firmam tlacit’ ich obsah do feedu svojim cielovym skupinam. Uz
po roku a pol od spustenia tvoria prijmy z tohto nového typu reklamy 45% celkovych
reklamnych prijmov. Zaujem neklesa a LinkedIn predpoklada dalSie zvySovanie tohto
podielu. Podobny trend m6zeme pozorovat’ aj pri dalSich dodavateloch, ktori nasli pri
svojom sucasnom medialnom inventari priestor aj pre nativnu reklamu.
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2.3 Nevyhody nativnej reklamy

Na prvy pohl'ad sa méze zdat,, ze nativna reklama predstavuje vseliek na vSetky problémy,

kvoli ktorym vznikla. Vyhody su pre vSetky tri zicastnované strany zrejmé (tab. 2).

Tab. 2 Vyhody nativnej reklamy

Zadavatel

Dodavatel

Uzivatel’

VysSSia interakcia

Novy zdroj prijmov

Relevancia ponukanej
reklamy

Potencial spontanneho
Sirenia

Rozsirovanie inventaru

Menej nasilna forma

Tematicka pribuznost’

Generovanie dodatocného

Prirodzené prezeranie

. |k redakénému obsahu obsahu stranky

3 ) , IlUzia nezavislosti Redukcia rusivych
< Budovanie vzt'ahu )

= a transparentnosti prvkov

IlUzia spontanneho PR

Znizovanie banerového
smogu

Vyssia doveryhodnost/

Monetizacia tradicnych
redakénych pozicii

UspokojivejSie vysledky
kampane

UspokojivejSie vysledky
kampane

Zdroj: prieskum autora

Okrem vysSie spomenutych pozitivnych stranok existuji samozrejme aj negativa.
Takmer vsetky su sp6sobené neoznacovanim alebo nedostato¢nym oznacovanim nativnej
reklamy. Podla Herrmana (2016) tak uzivatelia ¢asto nedokazu rozoznat, ¢i ide o platenu
inzerciu alebo redakény ¢lanok. A zo strany dodavatelov je to takto schvalne. Podla
Einsteina (2015) sa stretdvame s cielenym zavadzanim uzivatelov. Z kratkodobého
hl'adiska to prinasa vyhody v podobe lepSich statistik kampani. Z dlhodobého hl'adiska to
ma vSak negativny vplyv na uzivatel'ov aj web stranku samotnu. Podl'a Lazauskasa (2015)
az 62% respondentov uvadza, Ze stranka straca kredibilitu ked” publikuje nativnu reklamu
a az 48% respondentov sa citi byt’ podvedeny ked' zistia, Ze ide o platenu inzerciu, ktora
sa tvari ako redakény obsah. Lazauskas (2014) tiez uvadza, ze dochadza k nardsaniu
objektivity a transparentnosti digitdlneho média a kazi sa dobré meno web stranky. Z
dlhodobého hladiska to m6ze mat’ negativny vplyv na navstevnost’ stranky a presun
navstevnikov ku konkurencii.

Zaver

Nativna reklama je novy druh komunikacie, ktory sa na nasom trhu stale vyvija a jeho
potencial nie je eSte ani z d'aleka naplno vyuzity. Typom tejto komunikacie sa nas trh
inSpiroval zahranicnym digitdlnym prostredim, kde je takato reklama usadena uz dihSiu
dobu. Vzhladom na vynikajuci vykon a dozretie nasho trhu sa tento typ komunikacie
dostal aj k nam. Ako vSetko nové aj nativha reklama ma okrem svojich pozitivnych
dopadov Specifické Uskalia, ktoré v sucasnej situacii nie su podchytené a nejakd dobu este
potrva kym sa tak stane. Na prvy pohlad sa mbze zdat, ze rozSirenie dodavatel'skych
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inventarov, pozitivne reakcie uzivatelov a narast Statistik stelesfiuju v nativnej reklame
univerzalny format na kazdé pouzitie. Pravdou vSak je, ze s nativhou reklamou sa
pohybujeme na tenkom lade, ktory ked sa prelomi bude mat dopad na kredibilitu a
dbéveryhodnost’ web stranok. Jej ciel'om je ¢o najviac zapadnut’ do konceptu prostredia, v
ktorom sa nachadza. Prave tento kl'iCovy prvok sa jej aj vd'aka adaptacii dodavatel'ov dari
mimoriadne dobre naplnat’. Casto az do takej miery, Ze uZivatel nie je schopny rozoznat’ Ci
ide o redakény obsah alebo platend inzerciu. Technickd gramotnost’ uzivatelov vsak
neustale narastd a senzitivita na porusovanie ich prav sa zvySuje. Je teda len otazkou
Casu, kedy uzivatelia zacnu pochybovat’ o tom, o je platena inzercia a o redak¢ny obsah.
Z tychto pochybnosti plynie znizovanie kredibility web stranky ¢o bude mat’ negativny
vplyv na navstevnost. RieSenim je riadne oznaCovanie nativnej reklamy ako platenej
inzercie a vymedzenie vSetkych druhov komunikacie, ktoré je za nativhu reklamu mozné
povazovat. Kedze ni¢ zo spomenutého sa zatial' nedeje je najvyssi ¢as vykonat' potrebné
kroky.
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Aplikacia inovativheho marketingu v podmienkach ruralneho
maloobchodu

Patricia Kupkovicova!

Application of Innovative Marketing under Conditions of Rural
Retail

Abstract

The paper deals with the application of innovative marketing in rural retail, defines rural
retail and types of rural retailing and innovative marketing. The main objective of this
paper is the application of innovative marketing under rural retail conditions. The scientific
methods used were analysis, synthesis, comparison and analogy. The main contributions
of this paper include examples of good practice in innovative marketing with a closer look
at direct on farm sales while highlighting advantages and disadvantages of this practice.
The paper moreover analyses the positive impact of direct marketing on rural
communities, the influx of revenue and consumers as well as the overall development of
the business environment in the region and also it offers new alternative sources of
income through new distribution channels fo farmers.

Key words
rural, innovative marketing, direct marketing, farms

JEL Classification: M31, Q13, 031

Uvod

Vo vysoko urbanizovanej spolocnosti, su naklady na priamy marketing na farmach na
zabezpecujucich spojenie medzi mestskymi spotrebitelmi a vidieckymi vyrobcami potravin,
ktory méze byt cenny pri rozvoji udrzatelnych spolocenstiev. Pol'nohospodari, pracovnici a
aj vladni Uradnici sa pozeraji na priamy marketing ako prostriedok identifikacie
alternativnych zdrojov prijmov, zachovanie malych fariem, posilnenie hospodarskych a
socialnych vazieb medzi farmami a obyvatemi miest, a ako inovativne odbytiska trhu,
odbytiska pre organické a Specidlne vyprodukované polnohospodarske vyrobky (Gale,
1992). Cielom prispevku je poukazat' na moznu aplikaciu inovativneho marketingu v
ruralnom maloobchode.

1 Metodika prace

V prispevku boli vyuzité viaceré metddy vedeckej prace na dosiahnutie hlavného ciela.
Medzi zakladné vedecké metddy vyuzité v prispevku boli analyza, ktora rozclenila skimanu
problematiku na jednotlivé Ciastkové javy, dalej bola aplikovana syntéza, teda zjednotenie,
ktora pomohla sformulovat’ zavery. Na zovSeobecnenie zaverov bola tiez aplikovana
indukcia, ktora pomohla zgeneralizovat’' vysledky prace a vzhladom na kratSi rozsah

'Ing. Patricia KupkoviCova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
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prispevku bola vyuZita aj abstrakcia, ktora umoznila pracu s rozsiahlou problematikou. Pri
aplikacii inovativheho marketingu bola vyuzita exemplifikacia, ktora pomohla sformulovat’
priklady aplikacie v praxi.

Pre Ucely tohto prispevku boli pouzité nasledujuce druhy segmentov trhu farmarskych
trhov: Mladi l'udia v produktivnom veku, Rodiny s det'mi, Seniori a Spolocnosti, siukromné
firmy a ich zamestnanci. Segmenty trhu boli vy¢lenené na zaklade psychologického kritéria
segmentacie trhu, ktory zahfiia zakaznikov na zaklade psychologickych profilov, ich
Zivotnych zaujmov, postojov a hodnot. Zvolena segmentdacia trhu je jednodrovriova a
segmenty trhu boli zvolené, ¢o najpodobnejSie z hladiska ich spravania na trhu
farmarskych trhov (homogenita trhu) a zaroven z pohladu trhového spravania su
vzajomne, Co najviac odliSné, aby sa zabezpedila heterogenita trhu.

Hlavhym cielom prace je aplikacia inovativnych pristupov priameho marketingu v
ruralnych podmienkach, konkrétne na prikladoch farmarskych trhov.

2 Vysledky a diskusia

Problémy, s ktorymi sa stretavaju maloobchodnici v ruralnych podmienkach je mozné
odstranit’ pouzitim ucinného marketingového systému. Spravne zvoleny marketingovy
systém dokaze vyrobcom poskytnit' lepSie ceny a taktiez aj zlepSit' dostupnost’ za
konkurencné ceny produktov pre spotrebitel'ov. V niektorych pripadoch nové trhy alebo
ZlepSenia existujucich trhov vo vidieckych oblastiach m6zu poméct’ prekonat’ mnohé z
hospodarskych problémov, ktorym celia.

2.1 Ruralny maloobchod

Zakladnou definiciu ruralneho (vidieckeho) maloobchodu je maloobchod, ktory sa
vyskytuje zvacSa na vidieku, v miestach, kde je malo koncentrovany dopyt, taktiez je
spojeny aj s vysSimi nakladmi na obeh tovaru v porovnani s urbannym maloobchodom.

Ako uvadzaju Krizan a Lauko (2014) ,pri hodnoteni urbanneho a rurdlneho
maloobchodu mozno konstatovat’, ze vidiecki maloobchodnici st znevyhodneni p6sobenim
viacerych faktorov, akymi suU geograficka izolacia, nepriazniva Struktira nakladov a
obmedzené nakupné zony v priestore. Tieto faktory vytvaraji nepriaznivé obchodné
podmienky, ktoré sa transformaciou maloobchodného prostredia menia na negativne a
neefektivne pre maloobchod na vidieku ako taky. Daldimi pricinami neefektivneho
marketingu mozu byt’ (Tracey-White, 2003):

e nekvalitné vozovky,

e nedostatok vedomosti 0 marketingu medzi pol'nohospodarmi/ farmarmi,

e nedostatocné mnozstvo produktov, ktorymi sa ma prilakat dostatoény pocet
obchodnikov.

Trhy vo vidieckych oblastiach hraju dolezitd Udlohu pri zvySovani ruralneho
maloobchodu, pretoZze mozu (Tracey-White, 2003):

e poskytnut’ miesto, kde sa mézu polnohospodari stretnit’ s obchodnikmi,

e zvySit' maloobchodnd hospodarsku sutaz poskytnutim vhodného miesta na
stretnutie so spotrebitel'mi,

e zlepSenie hygieny, ak je nedostatocna,
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e znizit' pozberové straty poskytnutim ochrany produktom pred priamym slnecnym
Ziarenim, dazd'om, atd'.

o zlepsit' marketingové aktivity,

e poskytnut’ Ustredné ruralne centrum.

PrileZitosti rurdlineho maloobchodu
Medzi hlavné prilezitosti ruralneho maloobchodu patria:
e miesto pre obchod

Spravna volba miesta pre obchod je pre pol'nohospodarov vel'mi dolezita, pretoze od
nej zavisi odbyt ich produktov. Obchodnici nakupujuci produkty od pol'nohospodarov, ktori
sa stretavaju s vyznamnymi nakladmi na dopravu pri nakupe malého mnozstva produktov
a ich naslednej preprave do urbannych trhov. Toto by nebolo hlavnym problémom, ak by
sa pol'nohospodari nachadzali v blizkosti hlavnej cesty a obchodnici by iSli pozdiz cesty od
pol'nohospodara k polnohospodarovi. Ak sa vSak pol'nohospodari nachadzaju na konci
nekvalitnych miestnych komunikacii, obchodnici stratia cestou znacni dobu. Naklady su
taktiez vysoké, pretoze obchodnici ¢asto pouzivaji na prepravu do urbannych oblasti velké
vozidla, ktoré sa na nekvalitnych vozovkach nicia. Pol'nohospodari su tiez v nevyhode,
pretoze su viac €i menej nuteni pristupit’ na cenu od obchodnikov. Nemdzu porovnat’ cenu,
ktora im je ponuknutad s beZnou cenou, pretoze neexistuje ziadny miestny trh. Aj v
pripade, Ze maju pristup k informaciam o cenach v urbannych trhoch nemdzu skutocne
tieto znalosti vyuZit na vyjednavanie s obchodnikmi, pretoze nemaju ziadnu realnu
predstavu o nakladoch, ktorym celia obchodnici pri cestovani do ich polnohospodarstva
alebo obce. Z tychto dovodov zoskupenie trhov ma tendenciu k rozvoju v ruralnych
oblastiach. Poskytuji vyhodnu polohu pre obchodnikov na stretnutie s pol'nohospodarmi.
V niektorych pripadoch tieto trhy funguju sezénne alebo len na jeden ¢i dva dni v tyzdni. V
inych pripadoch funguju viac-menej nepretrzite, velkoobchodnici niekedy zamestnavaju
agentov, ktori pre nich nakupuju aj v niekolkych trhoch sucasne (Tracey-White, 2003).

e maloobchodné predajné miesta

V niektorych krajinach pol'nohospodari vyuzivaju techniku predaja od dveri k dveram,
aby mohli predat’ svoje produkty. To méze byt pre nich ¢asovo narocné a vycerpavajlce a
vyzaduje investicie do dopravy. Pri predaji od dveri k dveram je naro¢né stanovit' cenu,
pretoze polnohospodari maju malo informacii ohladom cien stanovenych inymi
predajcami. Na druhej strane, trhy ponukaju miesto, kde sa moOzu stretnit vsetci
predavajlci a kupujlci. Kupujuci vidia rozsah ponukanych cien produktov a rozhoduju sa
na zaklade svojich preferencii a prijmov. Predajcovia m6zu predavat’ svoju produkciu na
jednom mieste, namiesto toho, aby museli ist’ od dveri k dveram. Vidia kol'ko produktov
konkrétneho produktu je v ponuke, mézu porovnat’ kvalitu svojej produkcie s ponukou
inych predajcov, a podla toho nastavit’ svoje ceny. Na dosiahnutie tychto vyhod je vSak
potrebné, aby tieto trhy boli situované v miestach prijatelnych pre predavajucich a aj
kupujucich. Existuje vela prikladov novych trhov, ktoré boli navrhnuté v nevhodnych
lokalitach a tym padom neboli nikdy vyuZité. Existujuce "predajné miesta", alebo miesta,
kde sa kupujuci a predavajuci neformalne stretavaju (napriklad pozemok na strane cesty),
su zvycajne najlepSie miesta k vystavbe novych trhov, pretoze su v lokalitach dostupnych
obom stranam (Tracey-White, 2003).

o zlepsSenie hygieny

Existujiuce "trhy" su casto len plochy dostupnych pozemkov, ktoré kupujuci a
predavajuci povazuju za vyhovujice. Trhy mézu byt osvedéené na danom mieste v
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zmysle, ze existuju na danom mieste po dlihSiu dobu, alebo m6zu byt docasné, napriklad
prazdny pozemok pouzivany, kym sa vlastnikom nepouziva na iny ucel. Tak ¢ onak,
sanitarne zariadenia ani teclca voda a pravdepodobne ani Ziadne zariadenie na spravu
odpadu. V dazdivych alebo monzunovych oblastiach, trhy mozu byt’ vel'mi blatisté, pricom
v niektorych pripadoch predajcovia mbzu svoje produkty prezentovat' na zemi a riskuju
kontaminaciu podou alebo blatom. Mnoho obecnych trhov funguje takymto spésobom, aj
ked' je pouzivatelom casto Uctovany poplatok. Vylepsené trhy by mali minimalizovat’
vSetky tieto problémy. Okrem poskytovania zdravsSieho celkového trhového prostredia,
takéto zlepSenie moze znizit' riziko kontaminacie potravin (Tracey-White, 2003).

e znizenie pozberovych strat

Nezlepsené trhy obvykle postradaju akukol'vek formu pristresia. Produkty su ponukané
a skladované na sinku. Okrem toho, ze podmienky su velmi naro¢né, pre tych, ktori
vyuzivaju tieto trhy, nedostatok ochrany pred sinkom moéze mat’ velky vplyv na kvalitu
Cerstvych produktov a na vyzivovd hodnotu ponukanych produktov. Napriklad listnaté
plodiny je potrebné udrZiavat' Cerstvé a chranené pred sinkom. Toto nie je mozné na
trhoch, ktoré nemaju bud’ pristreSie alebo pristup k vode (Tracey-White, 2003).

e poskytnutie Ustredného ruralneho centra

Maloobchodné trhy Casto plnia aj ddlezitu socialnu funkciu. Pol'nohospodari v mnohych
krajinach davaju prednost’ predaju vlastnej produkcie na trhoch, skor nez ju predaju
obchodnikom. Navsteva ruralneho centra im poskytuje moznost’ kupit' nedostupné tovary
vo svojich dedinach a drzat’ krok s lokalnymi novinkami. V mnohych krajinach trhy
predstavuju viac nez len predajné miesta. SU Ustrednym bodom rurdlneho centra a
poskytuju dolezité miesto, kde sa 'udia mozu stretavat’. Trhy su atraktivnymi miestami pre
obchod a pritahuju rovnako kupujlcich aj predavajucich. Je podporovana sutaz medzi
predavajlcimi a zaroven maju predajcovia velky pocet potencidlnych zakaznikov (Tracey-
White, 2003).

Typy ruréinych trhov

Existuju rézne typy trhov: zriadené na presne vymedzenych pozemkoch, v budovach,
s docasnym usporiadanim, so semi-permanentnym usporiadanim, mobilné stanky alebo
ohradené oblasti. Vidiecke maloobchodné trhy sU zvycajne otvorené trhy a moézu byt
zahrnuté do projektovych planov napr. obchodnych alebo inych centier, alebo vzniknat
spontannym vyuzitim pozemku na zaklade obcianskych iniciativ (Marocchino, 2009). V
post-transformacnom obdobi priSlo na Slovensku k rozmachu ambulantného predaja v
dvoch podobach. Prva podoba je vo forme predaja Specializovanych vyrobkov pomocou
upraveného automobilu, ktory zasobuje obyvatelov vidieka. Druha podoba je trhovy
sposob predaja (Krizan a Lauko, 2014)

Primarne vidiecke (farmarske) trhy

Vo vidieckych trhoch sa obchod vyznacuje priamym predajom malych mnozstiev
produkcie zo strany vyrobcov (pol'nohospodarov) vidieckym obchodnikom a nizkych trzieb
od vidieckych spotrebitel'ov. Vidiecke (farmarske) trhy su obvykle sucastou lokalnej
obchodnej siete a usporiadané v pravidelnych intervaloch v konkrétnych pracovnych
dnoch. Su obycajne organizované na centralnom mieste v obci alebo okresnom meste,
alebo vedla prijazdovej komunikacie danej dediny. V niektorych pripadoch, krajské a
okresné Urovne trhov slUzia tiez funkcii vidieckych (farmarskych) trhov, ako aj
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poskytovaniu funkcie zostavy (kombinovanim produktov vo vaéSom mnoZstve za Ucelom
dalSieho predaja mimo miestnych kupujucich) (Tracey-White, 2005).

ZloZené trhy (Assembly markets)

.....

bud’ samotnymi vyrobcami, pol'nohospodarmi alebo obchodnikmi. Tieto "zlozené" trhy,
ktoré su casto kombinované s miestnymi vidieckymi alebo mestskymi trhmi, sa obvykle
nachadzaju na hlavnych cestach, v blizkosti miestnej dopravy na vymennych miestach.
Obchodnici, kolektory a komisionari, ktori konaju v mene mestskych vel'’koobchodnikov su
hlavnymi kupcami produktov na tychto trhoch (Tracey-White, 2005).

Predaj na farmach

Hlavnou alternativou je s najvacSou pravdepodobnostou nakup na farmach resp.
predaj "pri brane farmy", kde kolektori odoberd tovar priamo od
farmarov/pol'nohospodarov. Kolektori nasledne zaistia dopravu k spracovavatelom,
velkoobchodnikom, baliarniam alebo do supermarketov. Ovocie, najma na Blizkom
vychode, v Indii a Pakistane, je Casto predavané priamo zo stromov pri¢om, kupujlici sam
organizuje zber, balenie a dopravu na velkoobchodné trhy (Tracey-White, 2005).

2.2 Inovativny marketing

Inovativny marketing je proces, kde je vyrobok uvedeny na trh cielovej skupine
pomocou myslienok a procesu, ktoré predtym eSte neboli pouZité. To mozno vykonat’
prostrednictvom zmien v dizajne vyrobku, uvedenia vyrobku na unikdtnom mieste,
propagaciou prostrednictvom nekonvencénych spésobov, jedinecnym spdsobom ocenovania
produktov, atd’. (Mbaskool, 2016).

Charakteristickym znakom marketingovych inovacii v porovnani s ostatnymi zmenami
v marketingovych nastrojoch podniku je zavedenie marketingovej metddy doteraz
nepouzivanou firmou. Musi byt sulastou nového marketingového konceptu alebo
stratégie, ktora reprezentuje vyrazny odklon od existujucich marketingovych metod firmy.
Nova marketingova metdéda moze byt' bud’ vyvinuta inovujucim podnikom, alebo prevzata
od inych podnikov alebo organizacii. Nové marketingové metddy mozu byt
implementované rovnako ako nové aj existujuce produkty (OECD, 2005).

Inovativny marketing hlada prelomové napady v produktoch a procesoch pre
nepretrzitd ponuku vzrusujucich zazitkov pre zakaznikov. Jeden z procesov inovativneho
marketingu je tzv. vyvojovy marketing, ktory sa vztahuje k marketigovym programom,
ktoré maju za ciel' rozvoj pomocou manazérskych a inych vstupov. V ruralnom kontexte sa
jedna napr. o rozvoj vidieckej populacie pomocou socidlneho podnikania - pristup zdola na
hor (bottom up approach). Pre inovacie si nevyhnuté vazby s institiciami zaoberajdcimi
sa vedou a vyskumom, s verejnostou, spotrebitelmi, mimovladnymi organizaciami a
konkurentmi (Krishnamacharyulu & Ramakrishnan, 2011).

Pol'nohospodarstvo, ktoré zahffa aj predaj farmarskych vyrobkov, zvécSa dosahuje
vel'mi nizke marze v porovnani s inymi odvetviami. Technologické inovacie zefektivnili
proces pestovania len v obmedzenej miere resp. vyrazne menej ako v priemyselnych
odvetviach a rovnaka argumentacia je aplikovatelna aj pre dizku vyrobného cyklu. Prave z
hore uvedenych dovodov je pre farmarske trhy kl'i¢ova diferenciacia produktov, popripade
rozSirenie o doplnkové sluzby pre pokrytie vacsej Casti uz existujuceho trhu, alebo
vytvorenia Uplne novych trhov pomocou inovativheho marketingu.
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Aplikacia inovativneho marketingu v ruralnom maloobchode

Inovativny marketing ma v rurdlnom maloobchode viaceré podoby a prispevok sa
zaobera inovaciami spojenymi s priamym predajom na farmach.

Priamy marketing v ruralnom kontexte sa mo6ze uskutocnovat’ 2 sposobmi:

e priamy marketing na farme — predaj uskutocnujuci sa priamo na farme, ktory
zaroven rozvija aj regidn a nastava prilev penazi do regiénu, konecni zakaznici pridu
za farmarmi,

e priamy marketing v meste — predaj pomocou priestorov v meste, kde farmari svoje
vyrobky sami predavaju bez vyuzitia prostrednikov, farmari pridu za konecnymi
zakaznikmi.

Ako uvadza Gale vela farmarov prenechava priamy marketing a prezentaciu produktov
na pol'nohospodarskych obchodnikov a venuji sa hlavnej naplni svojej prace, ktorou je
pestovanie, chov, alebo zber. Napriek tomu narasta popularita priameho marketingu medzi
farmarmi a to hned’ z viacerych dévodov. Ako bolo v prispevku uz spomenuté, farmari sa
stretavaju s problematickym stanovenim ceny produktov a prave vyuzitim nastrojov
priameho marketingu si m6zu stanovit’ vysSiu cenu produktov, ktoré vo vlastnej rézii
predavaju na svojich farmach. Tieto ceny byvaju avsak stale nizSie ako ceny produktov v
supermarketoch. Formy priameho marketingu su vyuzitel'né nielen pre velkych farmarov,
ale aj pre mensich, s ktorymi velki predajcovia nie vzdy si ochotni obchodovat'. Pre vel'ké
farmy moéZe byt priamy predaj doéleZitym dopinkovym distribuénym kanalom, resp.
sposobom predaja produktov, ktoré nesplfiaju objemy, alebo Standardy vyzadované
velkopredajcami (Gale, 1992).

Farmarske komunity

Pretvorenim okrajovych casti miest, na miestach, ktoré dovtedy vytvarali velké
farmarske komunity sa znizila vzdialenost' medzi farmarmi a spotrebitemi a vytvorilo sa
vela menSich fariem, ktoré su spravované ,farmarmi na polovicny Gvazok™ (part-time
hobby farms). Farmarske trhy na okrajoch velkych miest sl dostatoCne blizko, aby
prilakali mestskych zakaznikov do svojich komunit. VzdialenejsSie komunity musia pontdknut’
viac, aby prilakali mestské obyvatel'stvo, napr. vytvorenim vlastnej znacky s lokalne
farmarskych komunit. Priamy predaj moze mat’ priaznivy socidlny a ekonomicky vplyv na
rurdlne a mestské komunity. NajviditelnejSim vplyvom je priamy prilev penazi od
spotrebitel'ov k farmarom. Pomocou priameho predaja konecnym spotrebitelom si farmari
uchovaju svoju pridant hodnotu, ktoru vlozia do svojich produktov na zaklade r6znych
marketingovych aktivit a prepravy, ktoré su zvycajne outsourcované k velkopredajcom
usadenym v meste. Aj ked’ su priame marketingové aktivity drahé a ¢asovo narocné maiju
vel'ky podiel na zisku, ktory sa vrati do vidieckych komunit, kde sa potraviny vypestovali.
Priamy predaj sa koncentruje v regiénoch, kde je Casté pestovanie ovocia a zeleniny a kde
sa farmy nachadzaju v blizkosti velkych populacii. Pretoze tieto produkty sa nemusia d'alej
spracovavat, su relativne trvacne a sa najviac hodia na formy vlastného zberu. Priamy
predaj sa Casto uvadza ako marketingova stratégia pre malé farmy (Gale, 1992).
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Inovativhe pristupy priameho marketingu pre rozvoj podnikatel'ského
prostredia v ruralnych oblastiach

Inovativni farmarski maloobchodnici ponukaju mestskym rezidentom rekreacné zazitky
vo farmarskom prostredi. Cielom je ponuknut’' nielen produkt, ale zazitok z kupy ako
pridanu hodnotu. Priamy predaj v spojeni s ekologickym povedomim spotrebitel'ov zvySuje
agroturizmus, rekreacné aktivity a priamy predaj, ktori zahfiia aj osobny predaj s farmarmi
a farmami. Takyto agroturizmus méze mat’ efekt multiplikatora na lokalnu ekonomiku ako
aj vplyv na rozvoj pracovnych miest. Pridanim rekreacného prvku na farmy je mozné
minu dalSie peniaze na restauracie, nakupy, alebo iné sluzby v regiéne. Ide o sluzby, ktoré
priamo slvisia s podnikatel'skou ¢innostou farmarov, nie len o doplnkové sluzby, ktoré
zvysSuju atraktivitu prostredia. Organické pestovanie a iné Specialne pestované potravinové
produkty sa Casto pestuju prave malymi farmarmi, ktori preferuji priamy marketing za
prémiové ceny. Spotrebitelia tychto Specialnych produktov, radi komunikuju z tvare do
tvare, aby sa pri rozhovore s farmarmi uistili, ze produkty boli vypestované bez chemikalii.
Priamy kontakt, vytvara u konec¢nych spotrebitelov pocit dovery. Prémiové ceny mozu byt’
dodatoénym ekonomickym benefitom, pre niektoré priamo promované produkty.
Obchodné ceny za organické alebo Specialne vypestované potraviny predavané priamo
spotrebitel'om su Casto drahsie (Gale, 1992).

Pre Ucely inovativnych pristupov k priamemu predaju su v prispevku vymedzené
nasledovné segmenty trhu farmarskych trhov:

Miadi ludia v produktivnom veku

e spolocna crta: su ochotni cestovat, hladaju zazitky, maju vysSie povedomie o
stravovani a potravinach, preferuji bio a eko potraviny a taktiez zdravé stravovanie,
chct vediet’ odkial' pochadzaju potraviny, maju zaujem zostat’ informovani o novych
trendoch a procesoch pestovania a vyrobe potravin

e inovativne farmarske doplnkové aktivity:

o pri priamom predaji prezentovat’ povod a uviest’ ako sa dané vyrobky vyrabaju,

o ukazat’ vo farmarskom prostredi zakaznikom cely vyrobny proces produktov,
napr. vytvorit’ vytvorit' program jeden den v zivote farmara a prejst’ vSetkymi
vyrobnymi procesmi pestovania, zberu, Upravy produktov,

o pestovanie v organickych podmienkach bez chemikali, ktoré sa mozu predavat’
za prémiové ceny,

o rekreacny pobyt na farme bez vydobytkov modernej techniky.

Rodiny s detmi

e spolocna Crta: vlastnostou daného segmentu je podriad'ovanie ¢asu svojim detom,
s ktorymi travia svoj volny cas,
e inovativne farmarske doplnkové aktivity:
o prildkat’ rodiny s detmi na farmy, kde farmari mozu ponuknut’ zabavné aktivity
pre deti a zaroven ponuknut’ rodi¢om oddych a restauracné sluzby,
o ober si svoje vlastné ovocie alebo samozber produktov pre celd rodinu v spojeni
s rekreacnym alebo zaZitkovym prvkom,
o prenocovanie na farme.

Seniori

e spolocna Crta: segment trhu, ktori ma dostatok volného casu a disponibilného
prijmu, zvy€ajne maju nedostatok socialnych kontaktov
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e inovativne farmarske doplnkové aktivity:
o prenajatie pody na obrabanie, ktord si senior mOZe prenajat, obrabat’ a
nakoniec pozbierat’ Urodu
o organizovanie kurzov na farmach ako napriklad, ako si vypestovat’ doma
ovocie/zeleninu, ako sa starat’ o podu, a pod.

Spolocnosti, sukromné firmy a ich zamestnanci

e spolocna Crta: segment trhu pozostavajuci z firiem a ich zamestnancov zdruzujlcich
sa za UCelom utuZenia vzt'ahov na pracovisku a vytvorenia spolocnych zazitkov,

e inovativne farmarske doplnkové aktivity:
o organizovanie teambuildingov a zazitkov s farmarskou tematikou,
o podpora farmarov na zlepSenie image-u firmy.

Priamy marketing

Tym, ze priamy marketing je tazko definovatelny a zahfiia roznorodé aktivity, je aj
tazko meratelny a preto tazko urcit, ako velmi sa vyuZziva priamy marketing, alebo ktoré
farmy vyuzivaji priamy marketing, aj napriek tomu, ze vyuzivanie priameho marketingu je
vel'mi popularne aj medzi samotnymi farmarmi a predstavitel'mi Statu. Vyzera to tak, ze z
priameho marketingu benefituju farmy v blizkosti mestskych oblasti, kde sa uskutocnuje
najviac priameho predaja. Uspesnost’ tejto stratégie zavisi od druhu komodity, ktord moze
byt' predavana priamo ako i ceny prepravy bud’ spotrebitela na farmu, alebo produktu k
spotrebitel'ovi. Pre Uzitok z priameho marketingu, komunity vo vzdialenejSich oblastiach od
miest sa musia viac snazit, aby prilakali mestské obyvatel'stvo vyuzitim narastajiceho
zaujmu v cestovani, turizme a ekologickom a environmentdlnom povedomi. Lokalni
vyrobcovia sa moOzu zorganizovat do farmarskych outlet centier, alebo lokalnych
farmarskych trhov so spolo¢nou témou vztahujicou sa k lokalnym produktom, alebo
Zivotnému Stylu. Niektori vyrobcovia vyurzili rastici dopyt po produktoch vyssej kvality
(Gale, 1992).

Zaver

Réznorody mix metdd priameho marketingu pouzivany farmarmi prezradza uroven
inovacii a kreativity farmarskych maloobchodnikov. Podporou rozvoja podnikatel'ského
prostredia ako i prilivu prijmov a novych zakaznikov do rurdinych komunit, priamy
marketing vyrazne prispieva k rozvoju ruralnych oblasti, najma tych nachadzajlcich sa v
blizkosti velkych miest. Priamy marketing moze takisto prispiet’ k ruralnemu rozvoju
pomocou podpory diverzity vo farmarskom sektore, ponuknutim alternativneho zdroja
prijmov pre malych farmarov, organickych farmarov, alebo inych typov fariem, ktoré
sucasne podporuju iné ruralne podniky.
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Podniky cestovného ruchu v Podunajskom regione a ich tloha
v udrzatel’'nosti destinacie

Laura Markovicova!l

Tourism Enterprises in The Danube Region and Their Role
in Destination Sustainability

Abstract

Tourism enterprises should be significant players when it comes to overcoming the
challenges of the environment, improving the quality of life of residents, ensuring
visitors' satisfaction and achieving favorable economic results in the tourism
destination. The paper aims to identify the consistency of tourism enterprises’
activities in the Danube region with the destination sustainability. The results were
obtained through primary research, by questioning tourism enterprises in the Danube
region. Despite significant benefits from the implementation of sustainable practices,
most tourism businesses in the region do not consider sustainable development
practices as essential by performing activities.

Key words
sustainable development, sustainable practices, tourism enterprises

JEL Classification: L83, Q01

Uvod

Udrzatelny rozvoj sa stal predmetom zaujmu uz pred mnohymi rokmi, s jeho
definiciou sme mali moZnost’ oboznamit’ sa v roku 1987 v suvislosti s Brudntlandskou
spravou, podla ktorej ho chapeme ako ,rozvoj, ktory uspokoji potreby stucasného
sveta s hladanim kompromisu moZznosti pre budlce generacie uspokojit svoje
potreby" (Novacka, 2010). Udrzatel'ny rozvoj spociva v hl'adani moznosti chranit’
a zachovat’ minulé a sucasné hodnoty aj do budulcnosti. Usmernenia a postupy v
oblasti udrzatelného cestovného ruchu su akceptovatelné pre kazdy druh a kazdu
formu cestovného ruchu, ako pre masovy, tak pre individudlny cestovny ruch. Co sa
tyka zakladnych aspektov udrzatelného cestovného ruchu, mal by reSpektovat’
nasledujuce principy (World Tourism Organization, 2004):

e optimdlne vyuzivat prirodné zdroje predstavujiuce klucovy prvok v rozvoji
cestovného ruchu pri si¢asnom zachovani zakladnych ekologickych procesov a
mal by chranit’ prirodné dedicstvo a biodiverzitu;

o reSpektovat’ socialno-kultirnu autentickost’ hostitel'skych komunit, zachovat’ ich
kultirne dedicstvo a tradicné hodnoty a prispievat’ k porozumeniu a tolerancii
medzi kultdrami;

e zaistit’ dlhodobé Zivotaschopné operacie poskytujlce socialno-ekonomické vyhody
vSetkym zainteresovanym stranam, vratane stabilnej zamestnanosti, zarobkovej

! Ing. Laura MarkoviCova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 1, markovicova.laura@gmail.com
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prileZitosti a socialnych sluzieb pre miestne komunity a mal by prispievat’ k
zmierneniu chudoby.

Cestovny ruch si zaslUzi nemall pozornost, pokial’ ide o problém udrzatel'nosti,
Co zdoraznili aj autori ako Butler (1991), Hughes (1995), Clarke (1997), Sharpley
(2000), Liu (2003) ¢i Knowles (2004). Lee (2001) zastava nazor, podla ktorého
neexistuje ziadna vSeobecna definicia udrzatel'ného cestovného ruchu destinacie,
pretoze kazda turistickd destinacia sa vyznacuje jedine¢nymi vlastnostami. Podla
tvrdenia autora kazda destinacia ma iné potreby, z ¢oho vyplyva aj odliSna stratégia
udrzatel'ného cestovného ruchu pre jednotlivé Uzemné celky. Podla World Tourism
Organization (2005) udrzatelny cestovny ruch moze byt definovany ako cestovny
ruch bertci pInd zodpovednost za ekonomické, ekologické a socidlne dopady,
rieSenie potrieb podnikov, turistov, miestnych obyvatel'ov a za Zivotné prostredie. Lee
(2001) uvadza definiciu udrzatel'nej destinacie cestovného ruchu v dvoch rovinach:
limitovanu a holisticku, ktoré si znazornené na obr. 1.

Obr. 1 Definicie udrzatelnej destinacie

UdrZatel'né turistické Turistické aktivity
aktivity

Udrzatel'ny rozvoj destinacie

Destinacia Destinacia

Limitovana definicia Holisticka definicia

Zdroj: vlastné spracovanie autora podla Lee (2001, s. 395).

Ako to vyplyva z obrazku 1, limitovana definicia sa zaobera riadenim zdrojov a
aktivit vyluéne cestovného ruchu. Na druhej strane, holisticka koncepcia udrzatelnej
destinacie ma v sebe potencial podpory ekonomickych, socialnych, ekologickych, ako
aj kultdrnych prvkov, ktoré spolocne vedu k rozvoji udrzatelnej destinacie
cestovného ruchu.

Buhalis (2000) uvadza, Ze za implementaciu stratégie udrzatel'ného cestovného
ruchu su zodpovedni: (1) miestni l'udia, (2) miestne organy vykonavajlce spravu
destinacie, (3) podniky poskytujlce sluzby a (4) navstevnici vratane vyletnikov a
turistov. Podniky su teda kl'GCovymi aktérmi, pokial' ide o rozvoj udrzatelného
cestovného ruchu.
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1 Metodika prace

Pri tvorbe prispevku sme vychadzali z vysledkov zahrani¢nych a slovenskych
autorov. Zo suboru teoretickych vedeckych metdd sme vyuzili metddu abstrakcie,
analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie.

K vysledkom prispevku sme sa dostali pomocou dotaznikového prieskumu, ktory
bol realizovany v septembri roku 2016. Dotaznikovy prieskum bol zamerany na
Podunajsky region, kde sme dopytovali 235 podnikatel'ov v oblasti cestovného ruchu.
Vzhladom na nezdujem podnikatel'skych subjektov na participacii v prieskume
dotazniky mali 5,5%-n0 navratnost'.

69,2% respondentov tvorili mikropodniky s menej ako 10 zamestnancami, 30,8%
dopytovanych boli malé podniky s menej ako 50 zamestnancami. VacSina
respondentov (46,2%) podnika v odvetvi cestovného ruchu jeden az pat’ rokov,
38,5% viac ako 5 rokov a 15,4% Sest' az desat’ rokov. 41,7% opytanych tvorili
ubytovacie zariadenia, 33,3% dopytovanych vykonava Cinnost’ cestovnych kancelarii

a agentur, 16,7% po6sobi ako Sportové zariadenie a 8,3% podnika v oblasti kultury.

2 Vysledky a diskusia

Spomedzi modelov udrZatelného cestovného ruchu, DIT-ACHIEV Model pre
udrZatelné riadenie cestovného ruchu (obr. 2) zostaveny Fitzgeraldovou a kol. v roku
2012 v Irsku uvadza podniky cestovného ruchu ako jeden zo Siestich zakladnych
pilierov udrzatelného cestovného ruchu v destinacii. Podniky podla uvedeného
modelu prispievaju k rozvoji udrzatelného cestovného ruchu v destindacii zavedenymi
udrzatelnymi postupmi, komunikaciou, ¢i uz voc¢i miestnej komunite alebo ostatnym
miestnym podnikom a kvalitou pracovnej sily. (Fitzgerald et al., 2015)

Gaspari (2015) uvadza niekol'ko dovodov pre zavedenie udrzatelnych postupov
podnikmi cestovného ruchu:

e rastlci dopyt: podiel navstevnikov uprednostnujucich zariadenia cestovného
ruchu, ktoré su zodpovedné voci Zivotnému prostrediu, zamestnancom Ci
miestnej komunite, neustdle narasta (Uriely et al., 2007);

e znizovanie nakladov: zatial Co niektoré praktiky smerujice k podpore
udrzatelného rozvoja vyzaduju investicie do novej infrastruktiry, zniZzovanie
prirodnych zdrojov, prip. ich opatovné vyuzivanie vedie k znizovaniu nakladov;

e odliSovanie sa od konkurencie: kedZe sa na trhu zacinaju uprednostiovat
podniky cestovného ruchu uplatiiujuce udrzatelné postupy, podniky maju vyssiu
Sancu obstat’ aj v konkuren¢nom boji;

e prildkanie pracovnej sily: cestovny ruch je narocny na pracovnu silu, prildkanie a
udrzanie kvalifikovanej pracovnej sily je pre podnik mimoriadne doleZitym
faktorom Uspechu. MladSia generacia sa vychovava sposobom, aby uprednostnila
udrzatelné principy, preto radi vyhl'adavaju organizacie fungujice v podobnom
duchu;

e ziskanie zdroja Zivotaschopnosti pri vykondvani Cinnosti: v obdobi neustalych
hospodarskych zmien ZivotaschopnejSie organizacie maji vysSiu Sancu na
prezitie. Mnoho udrzatelnych postupov pomaha podniku znizovat’ naklady a stat’
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sa tym silnejSim hraCom na trhu, vytvorit’ Uzku zasobovaciu siet’ a partnerstva,
vd'aka ktorym sa stavaju odolnejsimi v obdobi recesie.

Sice existuje mnoho dovodov na zavedenie udrZzatelnych postupov a podniky
cestovného ruchu mo6zu mat’ vyznamny vplyv na rozvoj destinacie, z vysledkov
dotaznikového prieskumu vyplyva, ze uplatiovanie principov udrzatel'nosti pri
kaZzdodennych cinnostiach je financne a ¢asovo narocnym procesom, ktory sa tym
padom stava pre dopytované malé a mikropodniky nedostupnym, resp. dostupnym
iba obmedzene. 92,3% opytanych podnikatel'skych subjektov nezaviedlo systém
environmentalneho manazérstva, systémové riadenie kvality, resp. neziskali iny
certifikat v oblasti podpory udrzatelného rozvoja. Systém riadenia uplatnuje 7,7%
respondentov. Principy spoloc¢ensky zodpovedného podnikania zaviedlo 15,4%
dopytovanych podnikatel'skych subjektov, ktoré sa venuju najma separovaniu
odpadov, zberu papiera, resp. preferuji malych, rodinnych, ekologicky zalozenych
dodavatel'ov sustred’ujuc sa na udrzatelny cestovny ruch.

Obr. 2 DIT-ACHIEV Model pre udrzatelné riadenie cestovného ruchu

[ 1] Condition of Key Species }. a) Flora & Fauna [Resident Attitudes to Issues [18]
[12) Quality of Water Resource
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(3] Air Qual
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Zdroj: Dublin Institute of Technology, 2015

2.1 Ekonomicka udrzatel'nost’

Priaznivé ekonomické prostredie je vhodnym predpokladom pre rozvoj
udrzatel'ného cestovného ruchu, vo velkej miere ovplyviiuje konanie podnikatel'skych
subjektov predstavujucich ponuku v rdmci destinacie. Vplyv ekonomického prostredia
pOsobi jednak pozitivne na predaj produktov cestovného ruchu, pretoze rastom HDP
rastie aj spotreba v danom odvetvi. V spatnom pohlade, cestovny ruch ma priaznivy
vplyv na ekonomicky rozvoj krajiny, resp. regiénu, o mozno merat’ prostrednictvom
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indikatorov hrubej pridanej hodnoty cestovného ruchu a hrubého domaceho
produktu cestovného ruchu (Hul'o, 2011).

Graf 1 Podiel miestne produkovanych potravin, napojov, tovarov a sluzieb na
obstaravanych produktoch, sluzbach podnikmi cestovného ruchu

= vSetky produkty (sluzby) su
vyrabané (zabezpecené)
miestvngmi vyrobcami

. = aspon 50%

menej ako 50%

= Ziadny

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Podpora miestnych vyrobcov a poskytovatelov sluzieb je vyznamnym faktorom
ekonomickej udrzatelnosti z dovodu dosiahnutia priaznivého ekonomického
prostredia. Z vysledkov prieskumu napriek tomu vyplyva, Ze vacSina malych a
mikropodnikov v odvetvi cestovného ruchu si zaobstara svoje zasoby a sluzby od
inych nez miestnych vyrobcov. Iba 15,4% respondentov zabezpeluje vSetky
produkty, resp. sluzby miestnymi dodavatelmi a 7,7% opytanych podnikatelov si
zvoli miestneho vyrobcu za svojho dodavatela aspon pri polovici svojich ponutkanych
produktov, prip. sluzieb.

2.2 Socialna a kulturna udrzatel'nost’

Vo vztahu ksocidlnej udrzatelnosti mozno hovorit' o rozvoji miestnych
obyvatelov ako pozitivnom vysledku cinnosti cestovného ruchu v urcitej destindcii,
socialnom pristupe k zamestnancom podniku cestovného ruchu, spolocenskej
zodpovednosti regidnu, zdruzenia alebo podniku. (Novackd a kol., 2013)
Neoddelitelnou sucast'ou socialneho pristupu, ¢i uz k zamestnancom podniku alebo
miestnym obyvatelom, je rodova rovnost, teda ekvivalentné zaobchadzanie so
Zenami a muzmi a taktieZ podpora socidlne znevyhodnenych.
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Graf 2 Podiel Zien a muzov zamestnanych v podnikoch cestovného ruchu

7,7%_

m Zeny tvoria aspon 50%-
ny podiel vsetkych
zamestnancov

= Zeny tvoria menej ako
50%-ny podiel vietkych
zamestnancov

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Co sa tyka rodovej rovnosti, podniky cestovného ruchu charakterizuje vyssie
zastupenie Zien v podnikatel'skom procese. V 92,3% opytanych firiem zeny tvoria
aspon 50%-ny podiel vSetkych zamestnancov. K priaznivym vysledkom sme sa
dostali aj v pripade postavenia zien v riadiacich funkciach. 69,2% podnikatel'skych
subjektov zamestnava zenu v riadiacej funkcii.

Graf 3 Pristupnost podnikov cestovného ruchu pre osoby so zdravotnym
postihnutim

= ano

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Cestovanie zdravotne postihnutych si vyZzaduje ovela preciznejSiu pripravu a
vybavenie. V krajinach Eurdpskej unie sa I'udom so zdravotnym postihnutim venuje
ovela vacSia pozornost ako na Slovensku. Bezbariérové vstupy do hotelov,
reStauracii, muzei a dalSich kultirnych ¢i historickych zariadeni si Uplnou
samozrejmostou. (Valenteova a Stano, 2012) Z grafu 3 vyplyva, ze 76,9%
dopytovanych podnikov cestovného ruchu je spristupnenych pre osoby so
zdravotnym postihnutim. Napriek tejto skutocnosti iba 46,2% respondentov ponuka v
ramci jeho sluzieb turisticku atrakciu vhodnu pre osoby so zdravotnym postihnutim.
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Graf 4 Zapajanie sa podnikov cestovného ruchu do akcii, prip. organizacia podujati
zameranych na ochranu kultirneho dedicstva a miestnych tradicii

= ano

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Vadsina respondentov sa nezapaja do akcii zameranych na ochranu kultirneho
dedi¢stva a miestnych tradicii, resp. uvedené podujatia neorganizuje. Z 23,1%
opytanych za ucelom zachovania miestnych tradicii navstevuju jarmok, organizuju
odborné seminare (napr. Tradicie a hodnoty), vernisaze, rodinné soboty, zic¢astriuju
sa noci muzei ¢i Dni eurdpskeho kultirneho dedi¢stva. Jeden z respondentov uviedol,
Ze cielom ich podniku je ukazat' tradi¢né hodnoty v destinacii, za Ucelom ktorého sa
zapojili do oberackovych slavnosti, kde predavali tradicné pochdtky. Trzbu z
podujatia venovali miestnemu detskému taboru.

2.3 Environmentalna udrzatel'nost’

Otazka udrzatelnosti cestovného ruchu je Uzko spéta s environmentalnym
prostredim, podla Svetovej organizacie cestovného ruchu takmer 75% produktov
odvetvia cestovného ruchu sa viaze na prirodné prostredie. Udrzatel'ny rozvoj by mal
zabezpelit' nepretrzite vhodné podmienky pre Zivot a to aj napriek vycerpatelnym
zdrojom energie. (Plesnik, 2009) Predpokladom rozvoja cestovného ruchu je
ekologicky nezat'azené prostredie. Medzi klasické sposoby poskodzovania zivotného
prostredia patri vyvazenie odpadov, erdzia pody, znecistovanie vodnych zdrojov,
problémy kanalizacie, nevhodné parkovanie a pod. Negativne nasledky zat'azenia
Zivotného prostredia sa premietaji v nespokojnosti Ucastnika cestovného ruchu
a nasledne poskodzuju pozitivny imidz destinacie. V environmentalnej oblasti by sa
za UcCelom realizacie udrzatel'ného cestovného ruchu mala upriamit’ pozornost’ na
redukovanie negativnych environmentalnych vplyvov este pred rozvojovymi
aktivitami, udrzatelné vyuzivanie miestnych zdrojov a podporu biodiverzity. (Novacka
a kol., 2013)

Co sa tyka angaZovania sa podnikov cestovného ruchu v oblasti zmiernenia
klimatickych zmien, iba 15,4% respondentov vykonava opatrenia v tomto smere. Tie
sa venuju zalesfovaniu, ¢ udrzatelnému odpadovému hospodarstvu. Len 7,7%
dopytovanych sa venuje aktivne ochrane a zachovaniu miestnej biodiverzity. 92,3%
opytanych podnikatel'skych subjektov nie je umiestnenych v chranenom Uzemi,
majuc tym mensi vplyv na zivotné prostredie, ohrozené druhy rastlin a Zivocichov.
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Graf 5 Podniky cestovného ruchu zaoberajuce sa triedenim odpadu

= ano

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Graf 5 znazornuje podiel podnikov cestovného ruchu s vyspelym odpadovym
hospodarstvom. Triedenie odpadu za Ucelom Setrenia primarnych surovin patri medzi
zakladné opatrenia uplatiovanym podnikmi cestovného ruchu v ramci
environmentalnej udrzatelnosti. Tri Stvrtiny respondentov sa zaoberaju triedenim
odpadu v ramci svojej Cinnosti.

Graf 6 Podniky cestovného ruchu vykonavajlce opatrenia na znizenie spotreby vody

B ano

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Znizovanim spotreby vody sa podla vysledkov vyplyvajlcich z grafu 6 zaobera
len tretina opytanych podnikatel'skych subjektov. Uvedené subjekty vykonavaiju
opatrenia ako napr. pouzivanie vlastnej studne alebo zaobstaranie nadrze na
zbieranie dazd'ovej vody. 23,1% respondentov vyuziva pri svojej ¢innosti recyklovanu
vodu, podporujuc tym ochranu prirodnych zdrojov.
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Graf 7 Podniky cestovného ruchu vykonavajuce opatrenia na znizenie spotreby
energie

= ano

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie autora

Graf 7 znazorfuje podiel dopytovanych podnikov vykonavajlcich opatrenia na
znizenie spotreby energie. Viac ako polovica (53,8%) respondentov sa usiluje o jej
znizenie, za UCelom ktorého pouzivaju Usporné LED ziarovky, spotrebiCe nizkej
energetickej triedy a vypinaju nepouzivané spotrebice.

2.4 Bariéry v realizacii postupov udrzatel'ného cestovného ruchu

Podniky cestovného ruchu Casto nezavadzaju postupy majuce nizSi vplyv na
Zivotné prostredie, nevenuju sa podpore miestnych komunit a zamestnancov kvoli
bariéram, ktoré znazornuje graf 8.

Najviac respondentov (84,6%) vnima ako prekazku v realizacii postupov
udrzatel'ného cestovného ruchu nedostatok financénych prostriedkov. Dopytovanymi
spoloCnostami boli malé a mikropodniky, ktorym vzhladom na svoju velkost' cCasto
chybaju financné ¢i I'udské prostriedky na zavedenie uvedenych postupov, ktoré su
lahSie realizovatelné strednymi ¢ velkymi podnikmi. 69,2% opytanych vidi
nedostatok podpory zo strany Statu ako bariéru pri zavadzani postupov udrzatel'ného
cestovného ruchu. Dal$imi frekventovanymi prekdzkami v tejto oblasti s
nedostatocna infrastruktira pre rozvoj udrzatel'ného cestovného ruchu, nedostatok
vedomosti o uvedenych postupoch, nedostatok relevantnych politik pre rozvoj
udrzatel'ného cestovného ruchu ¢i nedostatok vnimanych vyhod zo zavedenia danych
postupov.
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Graf 8 Faktory predstavujlce bariéru v realizacii postupov udrzatelného cestovného
ruchu
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Zdroj: vlastné spracovanie autora

Zaver

Udrzatelny cestovny ruch ma prispievat k ochrane zivotného prostredia,
zvySovaniu kvality Zivota a vSeobecne kulttry obyvatel'ov, k spokojnosti navstevnikov
a zabezpeceniu priaznivych ekonomickych vysledkov za Ucelom podpory spotreby
Ucastnikov cestovného ruchu a na strane druhej za Ucelom podpory budovania
infrastruktdry a skvalitnenia Urovne sluzieb cestovného ruchu. Podniky cestovného
ruchu ako piliere udrzatelného rozvoja v destinacii by mali vyznamne podielat’ na
podpore udrzatelného cestovného ruchu.

Podniky cestovného ruchu predstavuju vacSinou malé podniky, resp.
mikropodniky s mensim poctom ludskych zdrojov a Casto s obmedzenymi financnymi
prostriedkami. Uvedené faktory predstavuju bariéru pri zavadzani postupov
udrzatel'ného cestovného ruchu. Napriek mnohym prekazkam existuji podniky, ktoré
sa snazia uprednostnit’ miestnych vyrobcov pri zabezpeceni dodavok svojich tovarov
a sluzieb, zapajaju sa do organizacie podujati zameranych na ochranu kultirneho
dediCstva a miestnych tradicii, spristupfiuji svoj podnik pre osoby so zdravotnym
postihnutim, ¢i uplatfiuju principy rodovej rovnosti pri nabore zamestnancov. Co sa
tyka ochrany prirodnych zdrojov, mnoho podnikov sa angaZzuje v zavadzani
vyspelého odpadového hospodarstva, Setri energiou pouzivanim Uspornych
spotrebiCov a zZiaroviek alebo sa snazi znizit' spotrebu vody.

Vysledky prieskumu ukazuju, Ze vacSina podnikov cestovného ruchu nepovazuje
postupy udrzatel'ného rozvoja za nevyhnutné pri vykonavani svojich Cinnosti, preto
by som odporucila podporit’ tieto podniky najmda zo strany Statu v zaujme
skvalitnenia sluZieb cestovného ruchu a ochrany vzacnych zdrojov.
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Zvysenie kvality sluzieb distribu¢ného kanala zavedenim inovativnej
dodavatel'skej sluzby "zajtra alebo zadarmo"?!

Juliana Mruskovicova?

Increase the Quality of Distribution Channel Services by Introducing
Innovative Service Delivery "Tomorrow or Free"

Abstract

Presented paper describes the innovation in the delivery process, focusing on the
maximum satisfaction of customer needs. It focuses in particular on the specific supply
services "tomorrow or free”, which is actually implemented in practice and presents an
innovative and creative way of motivating the customer. The paper analyzes and describes
the benefits and advantages for the customer, on the other hand it evaluates potential risk
and increased costs for the supplier in the case that one fails in the distribution channel.
Methodologically paper is based on primary data of the selected company and used the
sclentific methods such as analysis, synthesis, deduction, induction and measurement
reliability index OTAC. In general terms, as well as the specific calculations is
demonstrating the effectiveness of the introduction service "tomorrow or the free" into
practice.

Key words

distribution ang logistics trends, innovation, distribution channel, delivery within 24 hours,
OTAC index

JEL Classification: M31, M39, M10

Uvod

V prispevku sa zameriame na moderné logistické a distribu¢né trendy, ktoré v
sucasnosti hybu svetom distriblcie. Firmy v zaujme maximalizacie zisku a minimalizacie
nakladov uplathuju vo vacsej Ci mensej miere tieto inovacie vo svojom distribu¢nom
uvedieme vo vSeobecnosti, definujeme ich zameranie a prinos. Zavadzanie modernych
inovativnych trendov do distribucnych systémov firiem je vysledkom definovania
logistickych cielov a stratégii konkrétnej firmy. Preto aj tejto oblasti venujeme priestor a
stru¢ne uvedieme oblasti, ktoré firma musi brat’ do Gvahy pri zostavovani svojich ciel'ov
zameranych na zvysenie efektivity distribu¢ného kanala (Ban, 2009).

Konkrétnu cast’ prispevku v podkapitole 2.2, ktora je rozpracovana detailnejsie, tvori
oblast’ expresnych dodavok tovaru zakaznikovi s cielom maximalneho uspokojenia potrieb
zakaznika pri ¢o najnizSom nakladovom zatazeni spolocnosti. V tejto Casti analyzujeme

L Prispevok vznikol ako sUcast’ rieSenia projektu VEGA €. 1/0134/14 "Podpora inovacii v distribu¢nych
procesoch prostrednictvom zavadzania modernych technoldgii a optimalizacie logistickych Cinnosti so
zameranim na zniZenie zat'aze zivotného prostredia a na zvySovanie kvality Zivota”

2 Mgr. Ing. Juliana Mruskovicova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava, jmrusko@gmail.com
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konkrétnu realnu distribuénd sluzbu zavedenu v praxi, ktorou je dodanie tovaru s
garanciou 24 hodin do ktorejkol'vek casti Slovenskej republiky. Zakladnou ideou a
inovaciou tejto sluzby je politika dodania celej objednavky zdarma v pripade, ze z
akéhokolvek dovodu na strane dodavatela ju tento nestihne dopravit' zakaznikovi v
garantovanych 24 hodinach. Ide o sluzbu, ktoré predstavuje inovaciu na slovenskom
distribu¢nom trhu a zaznamenala vel'ky Uspech u zakaznikov. Predstavuje jedine¢nu sluzbu
svojho druhu na Uzemi Slovenskej republiky. My ju v prispevku analyzujeme z pohladu
dodavatela, vycislime vyvoj nakladov a prostrednictvom indexu merania spolahlivosti
OTAC (on time, accurate and complete) vyjadrime Uroven efektivity poskytovanej sluzby
pre dodavatela ako aj pre zakaznika. Pri indexe OTAC ide o percentudlne vyjadrenie
kompletne pokrytych objednavok bez toho, aby zakaznik ¢okol'vek reklamoval, pricom sa
sleduje spravnost’ kazdej objednavky od zadania do systému az po dodanie tovaru
zakaznikovi. Inak povedané, indexom OTAC dokazeme v Cislach vyjadrit’ kvalitu dodavky.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je poukazat’ na inovacie v ramci logistickej a distribu¢nej Cinnosti
fiiem vo vSeobecnosti, ale najma predstavit, opisat’ a kvantifikovat' konkrétnu sluzbu
garancie dodania tovaru do 24 hodin, v opatnom pripade zdarma, ktora je inovativna a
predstavuje silni motivaciu pre zakaznika a velkd konkurencni vyhodu pre dodavatela.
Pri spracovani prispevku sme pracovali s primarnymi Udajmi vybranej spolocCnosti, ich
analyzovanim a porovnanim sme dosiahli realny vysledok vo forme vycislenia konkrétnej
vysky nakladov dodavatela, potrebnych na zabezpecenie tejto sluzby, dalej vyjadrenie
Uspesnosti dodavky prostrednictvom indexu OTAC ako aj vypocet potrebného navysSenia
obratu na pokrytie vzniknutych nakladov zavedenim tejto sluzby. V teoretickej Casti sme
pracovali so sekundarnymi Udajmi z bibliografickych zdrojov, publikacii a internetovych
zdrojov. Pre dosiahnutie realne pouzitel'ného vysledku sme pouzili najma vedecké metddy
ako analyza, syntéza, dedukcia, indukcia a index merania spolahlivosti OTAC.

2 Vysledky a diskusia

Ako uvadza Kotler (2007) ,kaZdy distribucny systém vytvara odlisnu droven prijmov a
nakladov a smeruje k inému segmentu cielovych zakaznikov". Preto je v suCasnosti pre
firmy viac ako Ziaduce interne sa zamysliet’ nad efektivitou svojho distribu¢ného systému a
spolahlivostou logistickych procesov. Nakol'ko zakaznik predstavuje hlavné kritérium
merania efektivity logistiky firmy, je Ziaduce v pripade potreby alebo stagnacie prehodnotit’
moznost’ zavadzania inovativnych a modernych logistickych rieSeni s cielom zabezpecit’
zvySenie zisku, resp. znizenie nakladov ruka v ruke s uspokojenim zakaznika.

2.1 Logistické ciele a trendy

Mnohé spolocnosti svoje zakladné ciele v oblasti logistiky formuluju ako ,dopravit’
spravny tovar na spravne miesta v spravnom case a s minimalnymi nakladmi. (Kotler a
Keller, 2013). Neexistuje vSak Ziaden navod ako tuto idedlnu stratégiu dosiahnut’, nakol’ko
Ziaden systém nie je schopny maximalizovat’ Uroven sluzieb pre zakaznika a zaroven
minimalizovat’ svoje distribu¢né naklady. Pre maximalnu Uroven poskytovanych sluzieb sa
predpoklada expresna preprava, vysoka uroven skladovych zasob, pripadne viac
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skladovych centier, ¢o vSak, pochopitel'ne, predstavuje zvySené naklady. Prave polozke
~€xpresna preprava" sa budeme blizsie venovat’ d'alej v prispevku (podkapitola 2.2).

Z uvedeného vyplyva, zZe pri rozhodovani o logistickych aktivitach je potrebné robit’
vyrazné kompromisy a preto spoloCnosti musia realizovat’ tieto rozhodnutia na drovni
celkového distribu¢ného systému. Zakladnou otazkou by preto malo byt, ¢o zakaznik od
spolo¢nosti o¢akava a ¢o mu v tomto smere ponuka konkurencia. Je zrejmé, Ze vo vacsine
pripadov vyZaduju zakaznici rychle a presné vybavovanie objednavok a nasledne expresné
dorucenie v€as na miesto urenia. Zaroven je potrebné brat’ ohlad na Standardy
konkurencie, ktorej sa treba minimalne vyrovnat, v idealnom pripade ju prekonat’
inovaciami v oblasti distriblcie a logistiky. V sucasnosti sa stretdvame so zmenami v
distribucnych systémoch v podobe novych aktualnych trendov, ktoré sa spolocnosti snazia
aplikovat’ do praxe alebo v niektorych pripadoch uz nejaky Cas prinasaju svoje ovocie
(Pajtinkova Bartakova a Gubiniova, 2014). Moderné trendy v logistike mozeme zobrazit’
ako pyramidu aktivit podl'a na obr. 1, pricom kazda firma si urCuje poradie a ddlezitost’
podla svojich priorit.

Obr. 1 Pyramida novych trendov v logistike

Zmeny ciel'ov a stratégii firmy
Naklady
Spolupréca firiem
Glol;alizaéné trendy
Zavadzanie novych technolégii

Ludské zdroje

Orientacia na ochranu Zivotného
prostredia

Zdroj: vlastné spracovanie

1. Zmeny ciel'ov/stratégii firiem

Buducnost' firiem predstavuje identifikacia novych logistickych rieSeni a ich nasledného
vyuzitia ako svojej konkurencnej vyhody. Kvalita procesov ovplyviiuje zvySovanie kvality
zakaznickeho servisu. Na tieto ucely sluzi filozofia Total Quality Management (TQM), ktora
je zamerana na zlepSovanie kvality vedomym planovanim, implementaciou, monitorovanim
a kontrolou (Lambert a kol., 2005).

2. Naklady

NajproblematickejSou polozkou v stratégiach firiem st naklady, pricom v zaujme
znizovat’ ich za kazdu cenu je potrebna centralizacia distribu¢ného systému. V tomto
kontexte sa oCakava vyraznejsi narast a rozvoj tzv. stihlej logistiky a systému just-in-time.

3. Spolupraca firiem

Trendy fuzii a akvizicii sice predstavuju koncentraciu trhovej moci a s tym spojené
nakladové Uspory, avSak prindsa zaroven riziko oligopolistického trhu, tzn. Ze velké,
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vyznamné spoloCnosti sa stavaju eSte vacSimi a na druhej strane malé spoloCnosti

.....

4. Globalizacné trendy
Logistika je odvetvie spolocnosti najvyraznejsSie vystavené globalizacnym vplyvom.

.....

prepravcov.
5. Zavadzanie novych technoldgii

Technoldgie priniesli do oblasti logistiky vyrazni nadstavbu v kvalite poskytovanych
sluzieb. Rozvojom informacnych technoldgii sa otvorili moznosti rychlejsich a kvalitnejSich
sluzieb. Hlavnym cielom Just-in-time (JIT) je presnym planovanim objednavok redukovat’
skladové zasoby na minimum. Systém Quick response (QR) sa vyuziva na urychlenie toku
zasob medzi vyrobcom a predajcom. Jeho obdobou je Efficient customer response (ECR),
ktorého hlavnym cielom je vylepsit' konkurencieschopnost’ eliminaciou strat. Electronic
Data Interchange (EDI) umoznuje elektronickd vymenu dat a dokumentov medzi firmami
prostrednictvom jednotnej Struktiry dat. Pokryva komunikaciu medzi dodavatel'mi,
zakaznikmi, bankami a dopravcami. Z pohladu maloobchodnych trendov je to najma
metdda Cross-docking (CD), ktora predstavuje prepravu tovaru z viacerych roznych
zdrojov do viacerych destinacii. Koncept Floor-ready merchandise (FRM) predstavuje
sposob priameho predaja tovaru ihned’ po jeho vybaleni. Nemenej vyraznym trendom je
Outsourcing, v skratke definovany ako rozhodnutie firmy prenechat’ procesy rozhodovania
tretej strane. Technoldgia Radio-frequency identification (RFID) je dnes vysoko aktudlna a
popularna inovacia, ktora ponika moznost automatickej identifikacie subjektov
prostrednictvom prenosu informacii cez elektronické alebo magnetické pole. Technoldgia
RFID predstavuje podklad pre buduice aplikacie, ktoré v sucinnosti s GPS alebo mobilnym
signalom vytvaraju priestor na sledovanie toku tovaru v redlnom case.

6. Ludské zdroje

Ucelom tejto inovécie, resp. snahy o vyssiu efektivitu na poli logistiky, je vyskolit
profesiondlnych logistikov, priom ich kvalifikacia uz vyzaduje vedomosti z manazérstva,
dopravy, logistiky a informacnych technoldgii.

7. Orientacia na ochranu Zivotného prostredia

Ochrana zivotného prostredia dnes predstavuje jednu zo zasadnych tém buducnosti
logistiky, pricom vSetky odvetvia podniku by mali optimalizovat’ procesy s ohladom na
Zivotné prostredie, tzn. Setrenie vzacnych zdrojov. Postupne sa udomacriuje fakt, ze
zelena logistika sa stava trendom, prestizou a konkurencnou vyhodou, niekedy aj za cenu
vysSich nakladov.

2.2 Dodavka tovaru s garanciou 24 hodin

V nasledujlcej Casti sa blizSie pozrieme na dolezitost’ kvality logistiky a celého jej
procesu. Priblizime si, preco je doblezité mat’ dobre prepracovanu logistiku, aké vyhody,
rizika a naklady navysSe to prinasa. V tejto Casti d'alej opiSeme a vyhodnotime konkrétnu
distribu¢nu sluzbu, ktorou je dodanie tovaru s garanciou 24 hodin alebo zdarma. Prvym
zakladnym parametrom pri dodavke tovaru je meranie kompletnosti objednavky. Pre tieto
UCely sa pouziva uz spominany tzv. index OTAC (on time, accurate and complete).
Predstavuje percentualne vyjadrenie spolahlivosti, premietnuté na dodany pocet poloziek z
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celkového poctu objednanych poloZiek. NizSie v tab. 1, je uvedeny jednoduchy spdsob
vypoctu OTAC na mesacnej baze. V pripade merania OTAC sa pouziva uceleny casovy
Usek, najCastejSie je to mesiac, kvartal, polrok a rok.

Tab. 1 Vypocet OTAC na mesacnej baze

Pocet objednavok v danom mesiaci 6500
Pocet riadkov = poloziek na jednej objednavke 17
Celkovo dodanych poloziek v mesiaci 110300
OTAC (% uspesnost’ riadne dodanych poloZiek v mesiaci) 99,8%

Zdroj: vlastné spracovanie

Daldim krokom je tzv. predbeznd nakladové analyza nedodanych poloZiek. Touto
analyzou sa rozumie teoretické vycislenie nakladov spojenych s nedodanim poloziek,
premietnuté do nakupnych cien dodavatela. Predstavuje zakladny krok pri uvaZovani
sluzby, kedy chceme dodavat’ tovar do nasledujiceho dna, alebo ho dodame klientovi
zdarma. Znamena to, ze vycislime naklady, ktoré by nam vznikli (v nasich nakupnych
cenach) ak by sme dany tovar nedodali a museli ho klientovi dodat’ zadarmo nasledujlci
pracovny den. V tab.2 je uvedeny podiel poloZiek, ktoré sa v danom Casovom Useku (v
nasom pripade 1 mesiac) nepodarilo dodat’ klientovi v nasledujicom pracovnom dni. Tieto
su vycislené ako poctom kusov, tak aj sumou v €, ktora tvori sucet nakupnych cien
nedodanych poloziek. Ako je mozné vidiet' z tab.2, tak podiel nedodanych poloZiek na
celkovom obrate predstavuje 0,12%, o tvori sumu 700 €. Jedna sa o sumu, o ktor( by
sme si vd'aka nasej sluzbe klientovi znizili vlastny zisk.

Tab. 2 Podiel nedodanych poloziek v ramci garancie 24

Pocet objednavok v danom mesiaci 6500
Pocet riadkov = poloZiek na jednej objednavke 17
Celkovo dodanych poloZiek v mesiaci 110300
OTAC (% Uspesnost’ riadne dodanych poloZiek v

mesiaci) 99,8%
Pocet nedodanych poloZiek v danom mesiaci 200
Celkovy objem doddavok v € v danom mesiaci 600 000
Celkovy objem v € nedodanych poloZiek 700
Podiel nedodanych poloZiek na obrate 0,12%

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre lepSiu predstavu uvadzame aj graficky (graf 1) pomer nedodanych poloziek ku
kladne vybavenym objednavkam. Ako vidno, podiel nevybavenych objednavok tvori iba
zlomok celkového poctu objednavok, ¢o nam indikuje, ze sme schopni zaviest' sluzbu
dodania tovaru s garanciou 24 hodin.
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Graf 1 Vyjadrenie Uspesnosti dodavky na zaklade indexu OTAC
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaroven, ak chceme takuto sluZzbu zavadzat' v danej spoloCnosti, je potrebné najst’
sposob dokazat’ ju finan¢ne pokryt. Je zrejmé, Ze tato sluzba klientovi bude generovat
naklady, pretoze je to logickym vyustenim toho, Ze ziadna cinnost’ nie je bezchybna a
preto aj my budeme musiet' oblas nieCo dodat’ zadarmo. V tab. 3 je jednoduchou
analyzou vypocitané potrebné navysenie obratu v danom ¢asovom Useku (1 mesiac), ktoré
je potrebné k tomu, aby sme takyto typ sluzby u danych klientov mohli zaviest'. Ako vidno,
pri prepoCte a snahe zachovania potrebnej mesacnej marze v € je potrebné navySenie
obratu v sume 2345 € mesacne. O zachovani potrebnej marze v € hovorime preto, ze cely
logisticky proces, spolu s nakladmi na obchodnych zastupcov a ostatnych zamestnancov
spolocnosti, je vycisleny do % marze z daného obratu, preto je potrebné, ak chceme tato
sluzbu zaviest/, nespravit’ tak na Ukor ostatnych nakladov spoloc¢nosti.

Tab. 3 Potrebné navySenie obratu na zavedie sluzby

Celkovy obrat v danom mesiaci 600 000 €
% marza v danom mesiaci 30%
Marza v € v danom mesiaci 180 000 €
MarZa v € po aplikacii garancii dodavky zadarmo 179 300 €
Potrebna hodnota obratu, pri zachovani pévodnej marze v€ |602 345 €
Rozdiel = hodnota navysSenia 2345 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Znova pre lepSie zobrazenie uvadzame v grafe 2 aj grafické vyjadrenie navysSenia
obratu, ktoré je potrebné na to, aby sme boli schopni zaviest' sluzbu dodania tovaru s
garanciou 24 hodin bez toho, aby sme tym ohrozili vySku marze a nasledne zisk. To
znamena, ze sme schopni financne pokryt’ tito sluzbu navysenim mesacného obratu.
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Graf 2 Vyjadrenie navySenia obratu potrebného na zavedenie sluzby
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhodou tejto sluzby je pridana hodnota vo forme lepSej vyjednavacej pozicie u
klienta. V praxi to znamena, ze vieme klientovi povedat, Ze ak rozSirime portfolio
dodavaného tovaru, pripadne dany objem toho, ¢o odobera, vieme mu ponuknut’ tuto
exkluzivnu garanciu dodavky do 24 hodin alebo zdarma. Pridanou hodnotou klienta je
absolutne spolahnutie sa na kvalitu nasich dodavok, ¢o sa Castokrat pozitivne prenesie aj
do Upravy jeho dalSich nakladov, napr. zrusSenie konsignacného skladu, znizenie casu
daného pracovnika a pod.

Zaver

V prispevku sme tak vo vSeobecnej rovine ako aj na konkrétnych pripadoch preukazali
doblezitost’ a efektivitu zavadzania logistickych inovacnych procesov a Cinnosti do aktivity
firiem s orientaciou na spokojnost’ zakaznika.

Na konkrétnom rozpracovani a analyze redlnej sluzby dodania tovaru s garanciou 24
hodin alebo zdarma sme preukazali, ze pri dokladnom zhodnoteni situacie na trhu ako aj
internej kondicie firmy, pri prepocitani alternativ a zohladnenia plusov a minusov
poskytovania danej sluzby, je zavadzanie inovativnych logistickych rieSeni a modernych
motivacnych sluzieb pre zakaznika najlepSim rieSenim na ziskanie a udrzanie klienta a
zaroven konkurencnej vyhody. MoOzeme teda na zaver potvrdit, Ze kvalita sluZieb
distribu¢ného kanala zavedenim sluzby dodania tovaru s garanciou 24 hodin alebo zdarma
sa vyrazne zvysi, ¢i uz nutnostou dodrzat’ vysoké percento Uspesnosti dodavky, kvalitou
prepravy, snahou o navysenie obratu, cielom v ¢o najvyssej miere uspokojit’ zakaznika,
motivovat’ ho objednavat’ viac tovaru, pripadne ziskat' novych zakaznikov a popri tom
vSetkom zvysit’ zisk. VSetky tieto aspekty zvysuju kvalitu distribu¢ného systému, nakol'ko
nutia konkurenciu reagovat’ a v kone¢nom dosledku zavadzanim modernych inovativnych
logistickych trendov ziskava najviac zakaznik — a to ma byt najvysSou prioritou kazdej
obchodnej firmy.
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Six Sigma Implementation in Railway Transport Services?!

Eva Nedeliakova — Vladimira Stefancova?

Abstract

The article deals with the Six Sigma philosophy and subsequently its implementation in
railway transport services. Furthermore, it describes the newest results of a research
focused on dynamic models in process-oriented quality management and concrete extract
of an application some Six Sigma methods. On behalf of a sustainable development and a
demand of environment support it is necessary to give a priority to the importance of Six
Sigma introduction in the railway sector. The research proposed innovative methodology
that shows possibilities of connection dynamic quality models and regression analysis
which allows dynamic view on quality. The new research method, algorithm of dynamic
models application used in case study enables monitoring and evaluation of the quality of
services at the time with a view of the procedural nature of these services.

Key words
Six Sigma, railway transport, process, quality management

JEL Classification: M11, L15

Introduction

In the current competitive environment in the railway sector, it is important to make
efforts, maintain or create a new service that appeals to customers in different areas. In
addition, the railway transport has environmental impacts that are considerably less than
other modes of transport. Therefore, it would be necessary to encourage and accentuate
its position on the transport market by increasing service quality.

Improvement of the quality journey in services is achieved by using significant
methods in this area. One of them is Six Sigma, which has been adopted as a quality
philosophy by many companies. Motorola Company, as its pioneer, extents own profile by
inventing the Six Sigma quality improvement process. However, nowadays it is promoted
in manufactured goods as well as in services. The foundation is process-oriented
management, at which proper identification and evaluation processes eventuate in their
enhancement and rising overall company performance. The process as a harmonious part
of the business system is a unique source of knowledge and with proper writing and
setting it opens up the possibility of betterment and reach the goals.

Whereas it is essential a concept of quality from the customer's perspective, it is
possible to use dynamic models. According to Nedeliakova and Panak (2016) dynamic

! This paper was supported by Grant Agency KEGA [No 0262U-4/2015] Innovative approaches in the system
of teaching management in the railway transport study programme with a focus on the application of
dynamic quality models in railway transport. 5

2 Assoc. Prof. Ing. Eva Nedeliakova, PhD., University of Zilina, Faculty of Operation anclv Economics of
Transport and Communications, Department of Railway Transport, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, Slovakia,
eva.nedeliakova@fpedas.uniza.sk 5
Ing. Vladimira Stefancova, University of Zilina, Faculty of Operation and Economics of Transport and
Communications, Department of Railway Transport, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, Slovakia,
vladimira.stefancova@fpedas.uniza.sk
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models are characterized by their ability to see the transport process upon the time, in the
whole transportation chain, to catch various changes of the customer’s behavior in time

and the needs, requirements and expectations.

Fig. 1 The Six Sigma toolkit

Six Sigma
Dynamic quality Six Sigma trainig
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Source: authors according to Bedi, 2006, p. 489

Poka-Yoke

Six Sigma is a set of techniques and tools as are previous methods (Histogram,
Flowchart, Pareto charts, Control charts and Ishikawa’s fish bone diagram) and modern
methods (dynamic quality models). Poka-yoke are simple and inexpensive devices used in
order to ensure that zero defects are produced by the organization (Bedi, 2006). DMAIC is
a basic cycle firmly attached to each increasing innovative projects for Six Sigma and
gradually it contains phases: define, measure, analyze, improve, control (Svozilova, 2011).

Six Sigma focuses on two levels of quality, potential and actual quality, the difference
between them is a waste. In kaizen, the waste is specified by the word Muda, and so if we
can detect Muda, it means that we have discovered a profit potential (Bauer et al., 2012).

Fig. 2 The difference between potential and actual quality

Waste

“muda”

Process

Dynamic models,
Kaizen, Lean Six
Sigma, ...

Source: Authors
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1 Methodology

The goal of this paper is to highlight the options for using Six Sigma in railway
transport whereby Six Sigma will become an integral part of the culture in railway
undertakings. An important step towards the implementation Six Sigma is the training of
staff.

According to the research which has been solved at the Department of Railway
Transport, University of Zilina, dynamic models represent one of the best approaches to
the quality improvement. Service quality in railway transport is currently a frequently
discussed problem, especially in view of the existing competitive environment. Railway
undertakings need to find ways to identify quality through which they can precisely
intercept the procedural character of the services provided (MajerCakova & Majercak,
2012).

1.1 Modern Six Sigma methods — dynamic quality models

These days several dynamic models of quality are used in the services area. There
may be adverted those models: the Boulding model, Stauss and Neuhaus model, the
Liljander and Strandvik model, the Raymond Fisk model, which were theoretically
described in various publications. Among them the Boulding model and the Stauss and
Neuhaus model have never been studied in the field of their using in the transport sector
before. Hence, this research brings new view on this issue (Nedeliakova & Panak, 2016).

The Boulding model is based on the factor of time. It means that it is based on the
assumption that the needs and expectations of customers change over time and ultimately
can cause various types of customer behavior towards the service provider (Nedeliakova
et al., 2013).

The Stauss and Neuhaus model, in comparison with other models, disputes the fact
that a high degree of satisfaction automatically leads to a high level of customer loyalty.
That argument is based on reasons like the diversity of customer demands and the
availability of alternatives. In the model we can distinguish the following types of
customers: satisfied customers with growing requirements, stable satisfied customers,
resignedly satisfied customers, stable dissatisfied customers and dissatisfied customers
with rising requirements. In research of qualitative model of satisfaction is not enough
rating of global (overall) satisfaction but much more is needed the detection of potential
threats among the satisfied customers (Nedeliakova & Panak, 2016).

1.2 Description of customers by Stauss and Neuhaus model
Model accentuates that the perception of service quality is constantly changing and
divides customers into five categories.

In the model Stauss and Neuhaus there are distinguishing three types of satisfied
customers and two types of unsatisfied customers:

e Satisfied customer with growing requirements. This customer is characterized by
high satisfaction with the service provider. Requirements of customer constantly
growing up and company must try to satisfy these requirements;

156



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

e Stably satisfied customer, which is characterized with passive behavior. The
company is not forced to raise the performance;

e Resignedly satisfied customer, which manifest the some indifference towards
relation to the company. This attitude can be caused by lack of different
alternatives;

e Stably unsatisfied customer, which manifest a low level of activity and he is
unsatisfied with service of the company;

e Unsatisfied customer with growing requirements, which shows his dissatisfaction
towards to service provider (Nedeliakova & Panak, 2016).

Unsatisfied customer would not choose this provider of service again and when the
customer is satisfied, it does not mean that it will be forever, it depends on many factors,
which can change the decision about using of the railway transport. Figure 3 characterizes
the division of customers according its new approach.

Fig. 3 Division of customers according new approach
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with growing
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Source: Nedeliakova & Panak, 2016

2 Results and Discussion

The research showed several gaps in dynamic models when their using in the railway
transport. One of them is the disadvantage of original model Stauss and Neuhauss. The
model does not consider determination of the evaluation criteria. For this reason, the
principles of model and research for each specific customer of the railway freight
undertaking and customer specific rail freight carrier were supplemented by the evaluation
criteria.
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2.1 Research results with new quality criteria

The research involved 1850 cases of cargo manipulation, and 132 participants at 15
different line sections.

New quality criteria were divided into type of wagon, technical conditions of the
wagon, time necessary for placing of empty wagons at disposal, delivery time of loaded
wagon after loading, time of placing wagon on unloading and delivery time of empty
wagon after completion unloading, cleanness of wagon. Results of the research with
adapted criteria are shown in graph 1.

Graph 1 Research results with adapted criteria
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Source: Authors

2.2 Connection of dynamic quality models with regression analysis

Regression analysis was used to assess the relationship between cause and effect
within two data sets, one of which we consider to be the independent variable and the
other as the dependent variable (Svozilova, 2011).

The aim of regression analysis is to find a dependence model in the shape of the
equation, at which we can monitor customer satisfaction and how is influenced by other
independent variables — predictors (Budikova et al., 2010).

Dynamic models, shown in the research, enable monitoring and evaluation of the
quality of services at the time with a view of the procedural nature of these services. The
research proposed methodology combines dynamic quality models and regression analysis
which allows dynamic view on quality (figure 4).
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Fig. 4 Application regression analysis in railway sector
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A concrete example in the railway sector was to determine the dependence of the
total lockout duration (closure of traffic) as an indicator of the scope of work actually
carried on the number of lockout cases.

From the figure ensued that lockout duration is strongly positively dependent on the
number of the planned closures. It also shows that reducing the number of delayed trains
will also decrease the overall delay and improve the satisfaction of the end customer
therefore the space for focusing on this area arises.

2.3 The algorithm of dynamic models application

The research has shown that the selected dynamic models by Boulding, Stauss and
Neuhaus are applicable to practical operation in terms of railway transport.

Application of dynamic models in the railway sector can be performed pursuant to the
following steps:
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Fig. 5 Application of dynamic models
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For the individual steps in applying dynamic models, a methodology of procedures has
been established — algorithms using individual methods. Compliance with these
procedures may result in full implementation of the dynamic models in operation, thereby
enhancing the performance and reflecting the quality that carriers actually require
(Nedeliakova et al., 2013).

Conclusion

Dynamics of everyday life brings changes, customer needs and requirements are
different today and in the future whereupon it is important to respond to them. The
process improvement is an endless cycle, which is developing forward at the same pace as
we are able to explore and develop its possibilities (Nedeliakova & Sekulova, 2014).

The requirements for quality service keep growing at present, it is therefore necessary
to look for new ways of improving quality that will meet international standards and reflect
the increasing demands of customers.

The dynamic models represent an innovative method of evaluation services quality.
These models allow taking account of a process character of provided services respecting
the expected and perceived quality from the customer's perspective. Through application
models in railway passenger transport can take into account the time factor and define the
expected and perceived quality in every moment of the transportation process. These
models provide interesting and new perspective on service quality and reveal the often
hidden bottlenecks throughout the whole process of providing service.

Among the basic advantages which bring using of dynamic quality models belong
mainly provisions of documents for improving the quality plan, analysis or processing
(Vetrakova et al., 2013).

Suitably chosen methodology for improving services quality and for identifying the
level of quality of transportation services must meet the requirements in the environment
transport market and in specific examples, for a selected stations and track sections to
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provide relevant results (Nedeliakova et al., 2014). Involving Six Sigma with its tools
allows in relation to dynamic models to enhance the quality of services provided in rail
transport.
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Marketing a udrzatel’'ny rozvoj?

Zuzana Okasova?

Marketing and Suistainable Developement

Abstract

Business and industry enable to advance sustainable development initiatives, taking into
account the importance of corporate social responsibility. The main aim of this paper is to
find out how to integrate sustainable development into marketing communication without
drawing attention to its negatives — greenwashing. The scientific methods used were
analysis, synthesis and analogy. The main contributions of this paper include examples of
marketing in the transmission of certain values in society and as a lever towards
responsible consumption, in parallel to public awareness. Research results (Janich, 2013)
demonstrate that sustainable marketing is not just about the design and promotion of
green products, but it's true creation of innovation and differentiation.

Key words
marketing, communication, sustainable development, greenwashing

JEL Classification: M14, M31

Uvod

Priblizne od roku 2010, udrzatel'ny rozvoj uz nie je viac vnimany ako obmedzenie, ale
ako prilezitost. Po tom, ¢o sa dihé obdobie nachadzal na periférii pozornosti, teraz sa
spoloc¢nosti usiluju o jeho integraciu do svojich stratégii. Pre podnikatel'skd sféru
predstavuje udrzatelny rozvoj zmenu zauzZivanych praktik. V dneSnej dobe nie je vhodné
zamerat’ sa len na ukazovatele ziskovosti, ale je potrebné vnimat’ aj environmentalne a
socialne dopady podniku. Udrzatelné rieSenia prichadzaju s novymi technoldgiami, ako i so
zmenami vo vztahu k dodavatelom, partnerom, zakaznikom. Tento prispevok definuje
udrzatelny marketing a vysvetl'uje jeho doévody implementacie do podnikovych procesov.

1 Metodika prace

Hlavnym zdrojom informacii boli druhotné zdroje, napriklad odborné prace tykajlce sa
témy udrzatelného marketingu ako aj vyskum na tdto tému. On-line prieskum bol
realizovany v roku 2012 a bol zamerany na prienik myslienok udrzatelnosti do
marketingu. Prieskum sa realizoval na vzorke 168 subjektov a orientoval sa na moznosti
zlucitel'nosti marketingu a udrzatel'nosti v praxi.

! Prispevok je vystupom projektu VEGA 1/0282/15 ,Nastroje marketingovej politiky v novych obchodnych
modeloch orientovanych na vytvaranie viacnasobnej hodnoty pre zakaznika v podmienkach trvalo
udrzatel'ného rozvoja“

2 Ing. Zuzana Okasova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, zuzana.okasova@gmail.com
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V praci boli vyuzité metddy analyzy a syntézy najma v Casti Studia literatiry pre
vytvorenie teoretického ramca udrzatelného marketingu, metdda popisu pri prezentacii
vysledkov vyskumu a v zavere metddy dedukcie a indukcie.

2 Vysledky a diskusia

Od roku 1960 vznikaju prvé hnutia na ochranu Zivotného prostredia. Dosledky
priemyselnych Cinnosti na Zivotné prostredie a zdravie (ropné Skvrny, pesticidy, GMO,
Cernobyl, atd.) su stdle markantné. Nielen priemysel ale aj masova spotreba
(vyCerpavanie zdrojov, impulzivne nakupovanie, hromadenie odpadu, ai.) ako aj
negativne dopady globalizacie (diskriminacia, vykoristovanie robotnikov a dokonca aj deti,
a pod.) ohrozuju Zivotné prostredie. SpoloCnosti musia byt pripravené na rieSenie tychto
novych problémov.

2.1 Definicia udrzatel'ného marketingu

Od 90. rokov 20. storoCia sa zaCal marketing zaoberat’ problematikou udrzatelného
rozvoja. Udrzatelny marketing prepdja environmentalny, ekonomicky a socialny aspekt a
tym sa vytvara pridana hodnota pre zakaznika. Ak je marketing o uspokojovani potrieb
zakaznika a budovani vyhodnych vztahov so zakaznikmi, tak udrzatelny marketing mozno
definovat’ ako udrzatelné vytvaranie a udrziavanie vztahov so zakaznikmi socialneho a
environmentalneho prostredia a vytvaranim tychto socidlnych a ekonomickych hodnét
poskytnut’ zakaznikovi pridant hodnotu. (Belz & Peattie, 2009). Podla Fullera (1999)
udrzatelny marketing mozno definovat’ aj ako proces planovania, realizacie a riadenia
vyvoja, ceny, propagacie a distriblcie produktov takym spdsobom, ktory spina nasledujlice
kritéria medzi ktoré patri: potreby zakaznikov sU splnené, organizacné ciele su
dosiahnutel'né a cely proces je kompatibilny s ekosystémom.

2.2 Integracia udrzatel'ného marketingu do marketingovej stratégie

Integraciou trvalo udrzatelného rozvoja do marketingovej stratégie spolocnost’
upeviuje svoj imidz, pretoze ten je zdrojom identifikacie, sposobom ako spolocnost’
posiliuje svoj vztah s verejnost'ou. Taktiez ho odliSuje od svojich konkurentov tvorbou
hodnoty, ktora sa stava konkurenc¢nou vyhodou a zdrojom inovacii. Tieto inovacie menia
od zakladov marketingovy mix, a teda politiku produktu, ceny, distribicie a komunikacie.
Ak bude spoloCenska zodpovednost’ firmy zavedenda do praxe a zaroven spravne
pochopena cielovymi zakaznikmi, m6ze byt tento pristup spolocnosti rozliSujucim faktorom
v pozitivnom meradle (Guy, 2003).

Spolocnosti sa nemézu radikalne zmenit’ zo dfia na den. Priepast’ je vel'mi velkd medzi
tym, €o je dnes a idedlnym pripadom, v ktorom by boli spinené vSetky podmienky trvalo
udrzatelného rozvoja. Tato integracia udrzatelného rozvoja do celkovej stratégie
spolo¢nosti spdsobi zmeny myslenia na jednotlivych Grovniach podniku. Zaroven aj
marketing spolocnosti prechadza skutocnou kultdrnou obmenou, ktora bude nejaky cas
trvat, najma ak vezmeme do Uvahy problém dnesného kritického vnimania marketingu.

Implementacia konceptu udrzatelného marketingu do spolocnosti prinasa so sebou
rozne druhy zmien, medzi ktoré patri modifikacia produktu, zmeny v produkénom procese,
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zmeny spbsobu balenia a pouZitych obalov, ako aj zmeny v sposobe propagacie (Krizanova
et al., 2010). Jednotlivé aktivity pri zavadzani udrzatelného marketingu do podniku su
finanCne narocné, avsak tato investicia z dlhodobého hladiska prindsa rozne druhy vyhod.
Postupne spolo¢nosti zist'uju, Ze je nevyhnutné, aby sa zapojili do vlastnych aktivit. V praxi
mozno bezne vidiet' ako gigant financujuci socidlne projekty prostrednictvom svojej
nadacie zneuziva svojich zamestnancov. Niektoré priekopnicke znacky integruju udrzatelny
rozvoj priamo do svojej stratégie. Ale takych je malo.

Podl'a Singh (2011) medzi dovody zavedenia udrzatel'ného marketingu do spolocnosti
prilezitost' dosiahnut’ stanovené ciele ako aj veria, ze ich moralne povinnosti im pomahaju
byt aj viac socidlne zodpovednymi. Vlada a jej opatrenia natia podniky stat’ sa viac
zodpovednymi k svojmu okoliu a takisto konkurencné environmentalne aktivity vyvijaju
tlak na podniky, aby zmenili ich marketingové aktivity. V neposlednom rade financny
aspekt a teda plytvanie zdrojov alebo redukcia materidlovej spotreby, nitia podniky
prehodnotit’ svoje spravanie a stat’ sa zodpovednejsim.

Spolocnost’ transformaciu zacina vnuatornym zvySovanim povedomia o udrzatelnom
rozvoji a to dobrovolnym prijatim Standardov ako napr. ISO 14001 alebo 26000 v
niektorych fabrikach, organizovanim tyzdnov trvalo udrzatel'ného rozvoja pre zvySovanie
povedomia Sirokej verejnosti a iné. Rozhodnutie o produkcii zelenych produktov a sluzieb
prichadza neskor. V tomto obdobi prichadzaju impulzy vychadzajlce z nastrojov ako je
analyza cyklu Zivota produktov, ktorej vplyv sa nachadza vo faze pouzitia nie vo faze
produkcie vyrobkov. Spolocnosti si kladu otazky typu Ci je spravne vyrabat' motory 4x4
produkujuce velké mnozstvo CO2 a inych nebezpecnych plynov vo fabrikach
reSpektujucich certifikdty ISO 14001 alebo ¢i by nebolo lepSie vyrabat’ produkty menej
zat'azujluce Zivotné prostredie. Tato vyzva sa stala bolestivou pre spolocnosti, ktoré minaju
nemalé financné prostriedky do rbznych periférnych aktivit zaoberajicich sa
udrzatel'nost'ou, ktoré st v kone¢nom dosledku zbyto¢né nakolko sa nachadzaju na okraji
problematiky.

Malé a stredné podniky maju problém jednoducho integrovat’ do svojho podnikania
myslienku trvalo udrzatelného rozvoja, nakolko toto rozhodnutie pOsobi casto ako
regulacné obmedzenie, ked'Ze tato integracia ¢asto nastava pod natlakom svojich klientov.
Vel'ké skupiny su stale viac narocCnejSie na svojich subdodavatelov v oblasti udrzatelného
rozvoja.

2.3 Vyzvy v komunikacii a reklame

V zaciatkoch sa spoloCnosti snazili zaviest motiv udrZatelného rozvoja, ale bez
dostatocnej podpory oddelenia marketingu. Ako priklad mozno uviest, prvé typy
znackového outdorového oblecenia vyrobené zo zelenej organickej baviny, boli vel'mi
nudné a ni¢im zaujimavé. Zakaznici nemali zaujem nakupovat’ toto oblecenie, nakolko
konkurencia ponukala rovnaké oblecenie v celej farebnej skale za nizSiu cenu. V tomto
obdobi spolo¢nost’ nevynalozila ziadne Usilie v oblasti marketingu a nezaoberala sa
reklamou pri uvadzani na trh tychto produktov (Laville, 2011). Tieto prvé negativne
skusenosti ostali v pamati verejnosti a marketingovych odbornikov. Spotrebitelia o¢akavaju
od ponukanych vyrobkov najma funkcéné, emocné a socialne vyhody. Produkty by mali byt
bezpecné, kvalitné, pomerne lacné a jednoduché na pouzivanie. Touto cestou sa vydala
napriklad spolo¢nost’ Walmart, ktora prostrednictvom Stitkov Sustainability Leaders,
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poskytuje spotrebitelovi informacie o cenovo dostupnych produktoch, ktoré maju na
zaklade dat organizacie The Sustainability Consortium najvacsie funkéné prinosy. Zakaznik
si tak nemusi vyberat’ medzi udrzatel'nost'ou a dostupnostou.

Podla B. Panchera (odbornik na tému spolocenskej zodpovednosti) v poslednych
rokoch sa stava samozrejmostou, ze firmy sa snazia venovat’ ekologizacii svojich
firemnych stratégii. Od roku 2000, znacky zacali citit'’ potrebu zmenit’ ich prejav na tému
trvalo udrzatelného rozvoja a spoloc¢enskych problémov. Ale tato komunikacia je ¢asto v
nesulade medzi realitou a tym, ako sa firmy prezentuju na tému udrzatelného rozvoja.

Pripady vyuzitia greenwashingu v praxi su Casté. Cielom marketingu je predat’ viac a
viac tovarov a sluzieb bez ohl'adu na ich dopad, ako je napriklad eko motor 4x4. Reklama
je vyuzivana na uvedenie spotrebitela do omylu. Reklama sa stava nastrojom podvodu
(Thomas Bourgenot, Résistance a l'agression publicitaire). Je bezodkladné zmenit' toto
negativne vnimanie, nakolko marketing musi sprevadzat’ spoloc¢nosti smerom k
zodpovednejSiemu modelu.

Je neodkladné, aby spoloCnosti zverejiovali svoje vysledky transparentnym
sposobom, v sulade so zistenymi skutocnostami a verejnost’ povazovali za l'udi schopnych
pochopit’ dané skutoCnosti. V praxi sa stretdvame so schizofréniou. Firmy komunikuju
technicky pokrok, ale ten sa netyka vSetkych vyrobkov. Snazia sa odprezentovat’ jeden
konkrétny produkt, ale boja sa pritiahnut’ pozornost’ na iny, ktory nie je na takej technickej
Urovni. Firmy by mali vzdy poukazovat na vynaloZené Usilie a ciele. Spotrebitelia
ocCakavaju, ze spolocnosti zacali konat’ a nie Ze su perfektné.

2.4 Vyskum

Zatial' ¢o riziko vyskytu greenwashingu ma stale znizujicu sa tendenciu, dobre vyuzité
komunikacné postupy a zodpovedna reklama spdsobuji, ze myslienky udrzatelnosti sa
Siria do SirSej oblasti marketingu. Predajne, balenie produktov, nazvy znaciek alebo nazvy
samotnych produktov su prilezitosti pre spolocnosti na podporu ich zodpovedného pristupu
a ich zavazok k trvalo udrzatel'nému rozvoju.

Vzhl'adom k tymto trendom, ADEME (Agence de I'environnement et de la maitrise de
I'énergie) vypracovala Studiu tykajucu sa udrzatelného marketingu zaloZzend na prieskume.
Studia bola zalozena na analyze literatury sérii rozhovorov s 30 expertmi zaoberajlicimi sa
problematikou marketingu a udrZatelného rozvoja a on-line prieskumu, ktorého sa
zUCastnilo 168 respondentov (50% marketérov a 25% marketingovych konzultantov).
Hlavnym ciel'om tohto vyskumu bolo Studium moznosti integracie myslienok udrzatel'ného
rozvoja do marketingu.

Nakol'ko téma udrzatelného marketingu je komplexna, vyskum je nevyhnutné vnimat’
z €o najsirsej perspektivy a to v oblastiach: rozsah pésobnosti, vyvoj a trendy, dostupnych
zdrojov , vyzvy pre spoloCnosti a organizacii aktivnych hracov ... . Tato Stadia bola uréena
pre marketingovych odbornikov, ucitelov a Skolitelov a vyskumnikov, ktori pracuji na
rozhrani marketingu a trvalo udrzatel'ného rozvoja.

Dotaznik oslovil marketingovych odbornikov v rbéznych odvetviach. Dotaznik bol
distribuovany pomocou Twittera, blogu a profesionalnou socialnou sietou Viadeo. Celkovo
sa prieskumu zucastnilo 168 l'udi (z toho priblizne polovica si marketingovi odbornici
vratane mnohych riaditel'ov ¢i manazérov, veducich skupin, veducich vyskumu, ...). MenSia
Stvrtina sU marketingovi konzultanti pre agentdry, ucitelia alebo Studenti. 20 % z
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opytanych neuviedlo Ziadnu indikaciu. Opytani pochadzaju z rbéznych sektorov
hospodarstva: priemysel, polnohospodarstvo, doprava, sluzby, cestovny ruch,
stavebnictvo, energetika, a iné.

Graf 1 Profil respondentov prieskumu
® Marketingovi cdbornici (riadite lig,
manaZeri, veduci vyskumu, ...}
W Marketingovi konzultanti
m U itelia

W Studenti a stadisti

m Bez udania indikacia

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 7

Graf 2 Marketingovi odbornici pdsobia v sektoroch

B Priemysel B Polnohospodarstvo W Doprava
mTurizmus m Audiovizualne slufby / tlac m Stavebnictvo
® Energetika miT w Zdravotnictvo
B Kozmetika B Poistovnictvo W Distribicia
Elekro Ludské zdroje Bez udania indikacie
Moda

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 8

Prieskum sa zameriava na vnimanie udrzatel'ného rozvoja marketingovymi odbornikmi
a pritomnostou tejto myslienky v ich kazdodennej ¢innosti. Nakol'ko vyskum pracoval len s
malou vzorkou je nemozné vysledok zovSeobecnit’ na cell profesiu.
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Graf 3 Koncept udrzatel'ného rozvoja
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Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 8

Marketingovi odbornici prezradili, Ci prebieha pravidelna vymena informacii tykajlcich
sa udrzatelného rozvoja v ich kazdodennom Zzivote. Opytani komunikuju vo svojom
beznom Zivote so svojimi kolegami (103 os6b), so zakaznikmi (70) a dodavatel'mi (61).
Na Urovni poradenskych agentur (23) sa jedna o mali vymenu informacii. 37 z opytanych
vyjadrilo Iitost/, ze udrzatelny rozvoj nie je v ich pripade diskutovana téma.

Graf 4 Vo vasom kazdodennom pracovnom Zivote rieSite problematiku udrzatel'ného
rozvoja? (moznost’ oznadit’ viac moznosti)

Ano, s mojimi kolegami

Ano, s nagimi klientmi

Ano, s nasimi dodavatelmi

Ano, s poradenskymiagentdrami

Mie, nanestastie to nie je téma, o ktorej sa
beine rozpravame

Mie, toto sa nas netyka

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 16

Marketingovi manazéri sa pohybuju na rozhrani medzi zakaznikmi a produkciou
spolocnosti. Teoreticky si vel'mi dobre umiestneni, pretoze mézu pocuvat’ svojich klientov
a prendsat’ nové ocakavania spotrebitelov tykajlce sa udrZatelného rozvoja do
spoloc¢nosti. V praxi az na niekol'ko vynimiek to takto nefunguje.

Konvencéni marketéri su vnimani tak, ze nepoznaju dobre vyznam a maju mnozstvo
predsudkov. Zaujem o trvalo udrzatelny rozvoj povazuju za trend. Podla nich zelené
produkty a sluzby su neefektivne. Podla ich nazoru nie kazdy je schopny si priplatit’ za
zeleny produkt, tak su urené len pre spotrebitel'ov patriacich do vyssich tried. Tradicni
obchodnici vnimaju trh so zelenymi produktmi ako zart. Je to dosledkom toho, Ze boli
vyskoleni ako reagovat’ na nové zistenia tykajuce sa prieniku na trh s novym vyrobkom.
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Vzdy budu reagovat’ konvenénym a povrchnym sp6sobom, bez toho, aby boli schopni
vnimat’ komplexny socidlny a ekologicky rozmer tohto odvetvia. (Fernandez, 2012).

Respondenti odpovedali na otazku tykajlcu sa zaujmu o udrZatelny rozvoj zo strany
zakaznikov. Tri Stvrtiny respondentov veri, ze deklarovany zaujem zo strany spotrebitel'ov
je realita, ktord sa odraza v konani a ktora sa posilni v priebehu ¢asu. 39 marketingovych
odbornikov (priblizne 23%) si mysli, ze su to len prazdne slova. Iba 4 osoby (2%)
predpokladad, Ze je to len vystrelok, ktory coskoro prejde.

Graf 5 Co si myslite o zaujme o udrzatel'ny rozvoj zo strany zakaznikov?
le to len wystrelok, ktory Coskoro prejde

S0 to len prézdne slova

Je to reglita, ktora sa odraiav konania
ktora posilni v priebe hu £asu

o 10 20 30 40 50 60 VO B8O

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 16

Jednym z argumentov necinnych marketingovych manazérov je, Ze neexistuje ziadny
dopyt v danej chvili, alebo je priliS riskantné investovat’ do vyskumu a vyvoja novych
produktov a sluZieb. Ako je vySSie uvedené, existuje aj urcita forma neochoty, ktora
vychadza zo zlych minulych skisenosti. Na druhej strane, spotrebitelia o¢akavaju navrhy
zo strany firiem, hladaju efektivhe zodpovedné produkty, ktoré nemusia byt nutne
drahSie. A. Chauveau (2011) upozorfuje na systém uzavretého kolobehu. Podniky
predstavuju nazor ako trh nie je pripraveny na uvadzanie zelenych produktov, pretoze si
nenajdu svoj odbyt. Spotrebitelia oponuju argumentom, nakolko neexistuje Siroka ponuka,
tak nie su ochotni nakupovat’' o0 30% drahsSie. Hovorime tu o strete zaujmov.

Graf 6 Podla Vas, je mozné integrovat’ myslienku udrzatel'ného rozvoja do marketingu?

Mie, marketing a udrZatelny rozvoj su
nezlucitefné

Ano, stasti, pontkanim zelenyich
produktov a optimalizovanim obalov

Ano, iplne v dlhadobom horizonte

o 10 20 30 40 50 60 7O B8O

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 18
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Na zaver mal kazdy odbornik odhadnit’ mieru angaZzovanosti ich organizacie v
myslienku udrzatelného rozvoja na stupnici od 1 (minimum, stadium premyslania) do 5
(pokrocila Uroven). Mnozstvo odpovedi pri kazdej je vyrovnané, ale najviac odpovedi sa
nachadzalo v strednej uUrovni. Vacsina odbornikov, ktori uviedli Uroven 1 alebo 2
poznamenali, Ze ich mrzi nedostatok rozhovorov na danu tému.

Graf 7 Aky je stupen angazovanosti vasej organizacie v udrzate/nom marketingu?

Ma zadiatku, Staddium premyEfania: 1
Ma Grovni: 2
Ma drovni: 3

Ma drovni: 4

Ma pokrodile] Urovni: 5

Zdroj: M. Jahnich, 2013, s. 18

Zaver

Svet marketingu sa nachadza na zaciatku novej éry. Zmeny, ktoré prinasa su dlhodo-
bého charakteru, ale su nevyhnutné. Je tazké inovovat’ vyrobky, ak obchodnici nezmenia
ich spdsob myslenia a zaroven ciele spoloCnosti a stratégie udrzatelného rozvoja musia
byt’ vyrovnané. Je velmi jednoduché hovorit’ o rizikach a vplyvoch, ale je tazké si predsta-
vit' rieSenia a prileZitosti. Ulohou marketingu je poskytnit’ podnety, aby sa spotrebitel
zamyslel a uvedomil si, Ze udrzatelny rozvoj nie je iba o triedeni odpadu, ale dovoli mu
urobit’ omnoho viac. Je to praca marketérov, ktori navrhuju produkt tak, aby priniesol vys-
Si uzitok (pridanu hodnotu) spotrebitelom. Udrzatelny marketing nie je iba o navrhu a
propagacii zelenych produktov na zaklade podnetov od konkurencie. Je to skuto¢na tvorba
inovacii a diferenciacie.
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E-Marketing of Cultural Tourist Attractions
in the Conditions of Globalization on the Example of Museums

Kristina Pancikova — Jan Orieska!

Abstract

Following the globalization process, tourism businesses and organizations implement e-
marketing, which is also interesting for museums as cultural attractions on the tourism
market. The aim of paper is to analyze selected electronic marketing tools of Slovak
museums and examine the relationship between their application, founder, size, number
of visitors and revenues of museums. The paper analyses the data obtained from research
of websites and profiles of museums on social networks in June 2016, as well as data from
the annual reports of museums from 2014. There is used correlation analysis to assess the
dependence of variables. The results show that the using of electronic marketing tools
depends on the size and the revenues of museums. There is confirmed moderate direct
correlation between the number of e-marketing tools and the number of museum visitors.
The number of museums visitors Is growing with the increasing number of using e-
marketing tools in Slovak museums.

Key words
cultural attractions, e-marketing, globalization, information technologies

JEL Classification: F69, L83, M31

Introduction

One of the globalization effects in tourism is the expansion of electronic business (e-
business). According to Froulik (2004) it means the involvement of electronic
communication tools in different spheres of business activity. It is based on using the
network (Intranet, Internet or Extranet) for business activities in indoor and outdoor
environments. Entities operating on the tourism market show increasing interest mainly
about Internet commerce (e-commerce), which represents a purchase-sale processes
carried out and supported by electronic tools. Its marketing side is an electronic marketing
(e-marketing) and shopping side is an electronic purchase (e-purchasing) (Kotler, 2007).

Following the globalization process and the related changes in the technological
environment, the importance of the implementation of electronic marketing in tourism is
indisputable. It closely relates with the exchange of information that Beckendorff et al.
(2014) consider in tourism development as crucial. The necessity of providing information,
which is according to Orieska (2011) one of the specific characteristic of tourism services,
imposes requirements on interesting and effective marketing communication. Its aim is to
give as an idea of tourism services and facilitate the purchasing process to potential
customers, who make decisions based on the promises of producers and intermediaries
(Gucik et. al., 2007). In order to achieve this aim, there is frequent application of
electronic marketing, which should be based on a strategy created on the knowledge and

1 Ing. Kristina Pancikova, Matej Bel University in Banska Bystrica, Faculty of Economics, Tajovského 10,
Banska Bystrica, kristina.pancikova@umb.sk
doc. Ing. Jan Orieska, PhD., Matej Bel University in Banska Bystrica, Faculty of Economics, Tajovského 10,
Banska Bystrica, jan.orieska@umb.sk
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taking into account online behavior of real and potential customers in tourism (AlRoobaea
& Mayhew, 2014).

Regard to the possibilities of using electronic marketing, it is interesting for a varied
entities on the tourism market. It is therefore the subject of tourism research of many
domestic and foreign authors (e. g. Wu et al.,, 2012; Chen, 2014; Stefko et al. 2014;
Bhatiasevi & Yoopetch, 2015; Marakova, 2016). The special attention belongs its
application in practice of cultural tourist attractions (e. g. Minghetti et al. 2000; Kesner,
2005; Hausmann, 2012; Mykhalevych, 2015). They form a wide range of organizations
including museums, galleries, theaters, cultural centers, etc., which present diverse
cultural resources, motivate to participate in cultural tourism and meet the needs of
visitors. From other tourism entities are differentiated mainly by their mission and
organizational-legal form, which often predispose non-profit nature of their activities.

On a global scale, the significant changes of their marketing were observed in the last
third of the 20th century, when they began to inspire by marketing activities of successful
marketing-managed businesses. In Slovakia, like in the Czech Republic, these trends were
appeared later, in the 90s of the last century and still lag behind the commercial business
sector (Johnova, 2008).

Application of electronic marketing, which Kotler and Keller (2007) divide on Internet
marketing, mobile marketing, geomarketing and online TV, is suitable for practice of
commercial as well as non-commercial entities on the tourism market. Of these
components is particularly important Internet marketing and it can lead to equate these
terms (Madlenak & Zboranova, 2007). Using the Internet as a unique marketing medium
can according to Gburova and Matusikova (2015) significantly affect the competitiveness
of the tourism market. In a globalized environment of cultural attractions, it may be used
both in making the product and also as a communication and promotional tool (Kesner,
2005).

Connection to the Internet enables in marketing communication of cultural tourist
attractions creating websites, online advertising, activation in the online community, using
e-mail and webcasting, which Kotler (2007) identifies as tools of electronic marketing.
Cultural attractions do not have to do all marketing activities that connecting to the
Internet offers, but there is important their suitably chosen combination. Choice of
electronic marketing tools should based primarily on the set objectives and characteristics
of the target groups of cultural attractions.

Kesner (2005) distinguishes users of Internet presentation of cultural attractions to
several segments, namely (1) potential visitors, who in this way acquire basic information
about collections, exhibitions and programs of cultural attractions, (2) regular visitors, who
are interested in current information about the program, (3) teachers and pupils, who use
this information to organize school trips and study purposes (4) groups of visitors with
specific interests (e. g. journalists, scientists) and (5) cultural uninterested people, mostly
the members of young generation, regularly working with the Internet, which can
stimulate them by eye-catching communication message to real visit of cultural
attractions.

In deciding about the implementation of electronic marketing, Zimmerman (2007)
recommended to take into account also other factors, particularly the cost and
effectiveness of its various tools. Madlenak and Zboranova (2007) present that the most
typical marketing activity in the early implementation of electronic marketing is usually
creating a website. If website has to contribute to the achievement of marketing
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objectives as possible, it should be according to Marakova (2003) easily accessible,
bringing engaging, update and comprehensive information.

Several cultural attractions, especially museums and galleries, enrich currently their
Internet presentations with virtual tours. However its application is not equally suited for
all museums and galleries. According to Kesner (2005) it is important to consider mainly
strategic objectives and available resources of cultural attractions.

In connection with creating websites, Herrero et. al. (2015) point currently out the
necessity of interactivity, which is typical for web platform Web 2.0. Unlike passive Web
1.0, it allows website users to not only receive content, but it also offers the opportunity
to actively influence it. Interactivity is characteristic also for social networks, which enable
to share personal experiences from visits of cultural attractions to unlimited number of
percipients (Hausmann, 2012). BacuvCik (2012) therefore states, that traditional
dissemination of experiences by word of mouth is currently replacing by adding reviews
and marks on the Internet ("word of mouse").

Except the global reach of the information dissemination, application of electronic
marketing brings to cultural attractions other benefits associated mainly faster updating of
information and lower cost. Nevertheless, Marakova (2016) point out the substantial
reserves in its using, particularly in small and medium business and organizations on the
tourism market. In practice of cultural attractions, which often operate on a non-profit
basis, fundamental limiting factor is the lack of funds allocated to marketing activities and
underestimation of the marketing approach to customers (Johnova, 2008). Such behavior
is typical especially for cultural attractions preferring conservation objectives over the
objectives of tourism development and relying only on traditional forms of marketing
despite growing competition in the global environment. Cultural attractions often lose
some advantages connected with the practicality and usefulness of electronic marketing
for their inactive approach to its creating and using. Kesner (2005) consider as the most
common weaknesses the irregularly updated websites, the inconsistency with information
disseminating by tools of traditional marketing, the lack of opportunities to sign up for the
taking of newsletters, the absence of discussion forums and the imprecision of foreign
language versions.

1 Methodology

The aim of the paper is to review selected electronic marketing tools of Slovak
museums and identify a relationship between their application, founder, size, humber of
visitors and revenues of museums. The basic sample consists of museums entered in the
Register of museums and galleries of the Slovak Republic. Currently, the register records
93 museums, while the Slovak National Museum (SNM) includes except for the
Directorate, 18 organizational units, which are as independent specialized museums
examined separately. The analysis is based on data obtained from research of websites
and profiles of museums on social networks in June 2016, as well as their online available
annual reports from 2014, which are summarised by Museology cabinet of SNM. For the
verification of dependence of examined variables are used methods of correlation analysis,
namely Cramer's V, Pearson and Spearman's rank correlation coefficient.
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2 Results and Discussion

Significant cultural tourist attractions are museums preserving and accessing cultural
values to the public. For this unique mission, they have on the tourism market special
position. Like other entities, currently face growing competition, which can stimulate them
to searching and using various marketing tools. For their marketing are therefore also
interesting electronic tools.

Part of spectrum of cultural attractions in Slovakia is created according to Register of
museums and galleries SR by 93 museums. Slovak museums are very varied. Museums
differ from each other by character of their founders, exhibited collections, size of space,
revenues, number of visitors etc. However, network of Slovak museums has also several
specificities. It is characterized by the coexistence of public and private sector, but there is
a predominance of contributory and budgetary organizations founded by ministries, Higher
Territorial Units (HTU) and municipalities. At the present time, museums exhibit about
16,500 thousand of collection items. Almost 11,000 thousand of them, have a social-
scientific character, others relate with natural history. In 2014, exhibitions and museum
events were visited by 4 211 355 visitors (SNM, 2015). A significant share of visitors
visited museums under the leadership of SNM. Expect Directorate, there contains 18
specialized museums with differentiated marketing. Application of selected tools of
electronic marketing (website, social network, newsletter and mobile application) are
therefore analysed separately in 111 subjects.

Almost three quarters of museums use at least one of the selected electronic
marketing tools. In most cases (35.1 %) is a combination of two instruments. This
tendency is typical for museums founded by ministries or HTU. Most museums, founded
by municipalities, do not use any of the selected tools. The value of Cramer’s V (0.250)
confirms between the number of used tools of electronic marketing and founder of
museum the weak dependence (Tab. 1).

Tab. 1 Museums by the number of selected electronic marketing tools and founder

lf\l umber of tools/ | vinistries | HTU Municipalities Other legal Together
ounder person

None 13 2 11 3 23
One 10 11 4 5 30
Two 14 15 5 5 39
Three 3 7 1 0 1
Four 1 1 0 0 2
Together 41 36 21 13 111

Source: SNM, 2015 and own research of websites and profiles museums on social networks in June 2016.

Weak dependence exists also between the number of used electronic marketing tools
and the size of the museum expressed by space area in m2 and similarly between the
number of used electronic marketing tools and museum revenues. SNM (2015) register
space area of 108 museums. The largest space area (179 248 m2) belongs to SNM -
Museum in Martin. The smallest museum is Museum in Holi¢ with space area 120 m2.
There are significant differences also in museum revenues. While the amount of revenues
(own revenues plus grants and subsidies) is in several museums over one million Euros,
some museums do not achieve any revenues (SNM, 2015).
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First place in the number of visitors belonged in 2014 to Museum of Slovak National
Uprising in Banska Bystrica (SNM, 2015). Between the number of visitors and the number
of used electronic marketing tools is direct moderate correlation. It suggests that
museums using more electronic marketing tools have more visitors (Tab. 2).

Tab. 2 The correlations between the number of electronic marketing tools, size,
revenues and number of museum visitors

Size of space Revenues Visitors
Number of tools Pearson Correlation 0.176 0.284 0.474
Sig. (2-tailed) 0.068 0.003 0.000
N 108 111 111

Source: processed in SPSS on basis of own research of websites and profiles museums on social networks in
June 2016 and SNM, 2015

Websites. From selected electronic marketing tools, Slovak museums use the most
frequently website. Sixty-nine (62.2 %) museums communicate with their potential and
real visitors in this way. The most (41.9 %) museums with own website are founded by
HTU and the least (8.7 %) museums are under administration of municipalities.

It is possible to find some partial information about approximately two thirds of
museums without own website on other websites, particularly on the common
presentation portal www.muzeum.sk or on websites of towns and villages where they are
located. Cramer's V (0.515) confirms a moderate dependence between the using website
and founder of museum. Correlation exists also between using website and other
characteristics of museums. According to Spearman's coefficient websites are used more
often by spatially larger museums and by museums with higher revenues. Direct moderate
correlation between the using website and the number of visitors confirms, that more
visitors can be expected in museums with own websites (Tab. 3).

Tab. 3 The correlations between the using websites, size, revenues and number of
museum visitors

Spearman’s Rho Size of space Revenues Visitors
Using website  Correlation Coefficient 0.392 0.395 0.384
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000
N 108 111 111

Source: processed in SPSS on basis of own research of museum websites in June 2016 and SNM, 2015

Website content of Slovak museums meets particular the characteristics of Web 1.0.
Almost all websites briefly present museums and provide information about their location
and contact information. More than 20 % of the museums websites do not contain
information about entry, map or calendar events. Larger weaknesses of museum websites
relate with foreign language versions of the text. Although almost 60 % of the museums
offer text display of website in another language except Slovak language, more than a
third foreign language version is not quite correct. It can negatively affect the presentation
of Slovak museums on foreign markets. Their websites meet aspects of interactive Web
2.0 (sharing, e-shop, commenting, etc.) minimally (Graph 1).
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Graph 1 Selected aspects of Slovak museum website content
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Source: own research of museum websites in June 2016

Social networks. Some museums replace insufficient possibilities of interactivity for
website visitors by using social networks. Sixty-two museums have created official profile
on the social network. Ministries found 41.9 % of these museums, other 33.9 % is
founded by HTU, 14.5 % by towns and villages and 9.7 % by other legal entities. There is
a weak dependence between using social networks and the founder of museums
(Cramer's V = 0.164).

Profile on the social network can be expected mainly in museums with larger spaces
and higher revenues. Direct weak until moderate correlation exists also between using
social networks and the number of visitors (Tab. 4).

Tab. 4 The correlations between the using social network, size, revenues and number of
museum visitors

Spearman’s Rho Size of space | Revenues Visitors
Using social network Correlation Coefficient 0.261 0.344 0.280
Sig. (2-tailed) 0.006 0.000 0.003

N 108 111 111

Source: processed in SPSS on basis of data from own research of museum profiles on social network in June
2016 and SNM, 2015

The most popular social network in the marketing communication of museums is
social network Facebook, which except for fast dissemination of information serves as a
tool for analysing the satisfaction of demand. Results of Facebook profiles survey in June
2016 show, that in this period there were 38 reviews on average per museum. Average
rating expressed by the number of stars on a scale from 1 to 5 (1 = worst rating, 5 = best
rating) was 3.34. On average 1,136 people per museum indicated that they like the
museum on social network and on average 354 people per museum marked on the social
network, that they visited museum.

Despite some museums do not use the social network Facebook, there were created
profiles from the initiative of their supporters and fans. They exchange here their
experiences, share photos and videos from the visits. Efforts to communicate from the
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"bottom" would not remain unnoticed by the museums. Some museums (13.5 %) use
except for the social network Facebook other social networks, especially Twitter and
YouTube (Tab. 5).

Tab. 5 Slovak museums by number used social networks

Museums/

Number of None One Two FOl.Jr More_: than Together
. or three or five five

social networks

Absolutely 49 47 11 3 1 111

Relatively 44.1 42.3 9.9 2.7 0.9 100.0

Source: own research of museum profiles on social networks in June 2016

Newsletter and mobile applications. Slovak museums do not use these electronic
marketing tools adequately, although it can regularly inform users about current events
and news. Only 14 (12.6 %) museums offer on their websites an opportunity to subscribe
to the newsletter. Most (64 %) of these museums are founded by HTU, 29 % by
ministries and remaining 7 % of museums are under administration of municipalities.
Cramer’s V value (0.275) indicate weak to moderately strong dependence between the
using newsletter and founder of museums. The using newsletter is according to
Spearman s correlation coefficient values in a direct weak dependence with the size, the
revenues and the number of museum visitors (Tab. 6).

Tab. 6 The correlations between the using newsletter, size, revenues and number of
museum visitors

Spearman’s Rho Size of space Revenues Visitors
Using newsletter  Correlation Coefficient 0.180 0.202 0.258
Sig. (2-tailed) 0.062 0.034 0.006

N 108 111 111

Source: processed in SPSS on basis of data from own research of museum profiles on social network in June
2016 and SNM, 2015

A similar relationship exists also between the determined characteristic and using
mobile application, which is included in the marketing communication only of 4 (3.6 %)
Slovak museums (Tab. 7).

Tab. 7 The correlations between the using mobile application, size, revenues and
number of museum visitors

Spearman’s Rho Size of space | Revenues | Visitors
Using mobile application Correlation Coefficient 0.198 0.160 0.246
Sig. (2-tailed) 0.040 0.094 0.009

N 108 111 111

Source: processed in SPSS on basis of data from own research of museum websites in June 2016 and SNM,
2015
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None of museum using mobile application is founded by private sector. Two museums
using mobile application are founded by the HTU, one museum is founded by ministry and
one museum by municipality. There is weak dependence between using mobile application
and founder of museums (Cramer s V = 0.101).

Conclusion

For entities on the tourism market is in the current globalized environment necessary
to monitor trends, whose application can contribute to maintain or improve their market
position. One of the management processes, which are changing by the influence of
globalization, is marketing. In the 21st century, called also “information or digital age”, is
mainly associated with the using information and communication technologies, which are
as a consequence of scientific and technological advancement, constantly improve and
influence lifestyle of society.

In an effort to attract demand as a determining factor of the tourism market, is for
the supply side very important to reflect these changes of his lifestyle. Many museums,
galleries and other cultural organizations as tourist attractions therefore replace the
traditional forms of marketing by electronic ones.

Results of correlation analysis confirm that the using of electronic marketing tools in
Slovak museums depends on their size and the revenues. It also demonstrates that in
museums, which use selected electronic marketing tools, we can expect a greater number
of visitors. The number of museum visitors grows with the increasing number of used
electronic marketing tools.

The lack of attention to electronic marketing can in the current globalized
environment cause a competitive disadvantage. For museums, but also for other cultural
tourist attractions in Slovakia, is therefore necessary to approach to the creation and using
electronic marketing tools systematically, continuously and creatively.
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Aktualny trend marketingovej komunikacie ubytovacich zariadeni
na Slovensku?

Andrej Ralbovsky?

Current Trend of Marketing Communication of Accommodation
Facilities in Slovakia

Abstract

Marketing communication Is the essential component of a successful promotion strategy
for providers of accommodation and associated services. The purpose of this paper was to
emphasize the importance of marketing communication for these sectors of hospitality
industry in Slovakia as well as analyze current trends in marketing communication in
tourism industry. To achieve this aim, the current most important tools in marketing
communication in tourism industry were identified by analyzing the theory, structural
interviews and identifying the potential of most effective tools which could be used in
hospitality industry. The paper provides a comprehensive view on the integral part of
current communication with the emphasis on various opportunities provided by virtual
space. The most efficient and cost-effective tool for building the customer relationship in
hospitality industry is online bidirectional communication.

Key words

marketing communication, online marketing, social media, competitive advantage,
accommodation services

JEL Classification: M31

Uvod

Poskytovanie ubytovania a sluzieb s tym spojenych je sicastou terciarneho sektora
hospodarstva, a teda poskytovanie sluzieb. Tato Cast' hospodarstva je povazovana za
najrychlejSie sa rozvijajlice odvetvie hospodarstva vyspelych krajin, kde sa zarad'uje i
Slovenska republika. Poskytovanie ubytovania a sluzieb s tym spojenych je na rozdiel od
inych druhov poskytovania sluzieb investicne naro¢né. Vyzaduje si dodrziavanie
zvySujucich sa narokov na hygienické Standardy a kategorizaciu ubytovacich zariadeni v
sulade s legislativou, normami a regionalnymi ¢i medzinarodnymi Standardmi kvality.

Jednym z kl'i¢ovych predpokladov progresu cestovného ruchu v Slovenskej republike,
v globalnom a vysoko koncentrovanom konkurenénom prostredi, je poskytovanie sluzieb
vysokej kvality. Ubytovacie zariadenia poskytujuce kvalitné sluzby dosahuju vacsie vyuzitie
kapacit ako konkurencné zariadenia s menej kvalitnymi sluzbami. Zakaznik opakovane
vyhl'adava ubytovanie s kvalitnymi sluzbami, s ktorymi uz mal skusenost’ v minulosti alebo
sa dozvedel o referenciach od predosSlych zakaznikov, ¢&i ich znamych. V pripade

spokojnosti  zdkaznika je akceptovanie vySSej ceny poskytovanych  sluzieb

!Tento projekt je vystupom internej grantovej schémy Ekonomickej univerzity v Bratislave — Projekty
mladych vedeckych pracovnikov €.I-16-108-00 ,Identifikacia atribitov modelu rozhodovania spotrebitela v
segmente mobilného zdravotnictva/mHealthConsMod".

2Ing. Andrej Ralbovsky, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ralbovsky@crowle.sk
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pravdepodobnejSie. To sa pozitivne prejavi vo vykonnosti ubytovacieho zariadenia, pretoze
spokojny navstevnik je generatorom prijmov v cielovom mieste cestovného ruchu.

Na to, aby zakaznik navstivil konkrétne ubytovacie zariadenie, je potrebné vyvijat’
okrem poskytovania kvalitnych sluzieb aj iné aktivity.

1 Metodika prace

Ciel'om predlozeného ¢lanku je najst’ odpovede na rieSenie troch uloh:

1.aky vyznam zohrava marketingova komunikacia v oblasti marketingu
poskytovatel'ov ubytovania a sluZieb s tym spojenych,

2. identifikovat’ aktudlne najvyznamnejSie nastroje marketingovej komunikacie v
oblasti cestovného ruchu, resp. poskytovatel'ov ubytovania,

3. navrhnlt rieSenia a odporucania pre efektivnu a rentabilni kombinaciu jednotlivych
nastrojov komunikacného mixu.

Na dosiahnutie ciela sme analyzou teoretickych poznatkov oblasti marketingovej
komunikacie s uzSim zameranim na cestovny ruch a zo Struktdrovanych rozhovorov s
odbornikmi  pOsobiacimi v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb identifikovali
potencialne najefektivnejSie a rentabilné prvky komunikacného mixu aplikovatelné pre
danu oblast’ a navrhli ich ako odporucanie pre subjekty posobiace v tomto segmente trhu.
Pri ziskavani teoretickych poznatkov k predmetnej problematike sme okrem inych
vzajomne sa dopliujucich vedeckych metdd aplikovali najma metddu analyzy,
prostrednictvom ktorej sme informacie ziskali z domacich a zahrani¢nych zdrojov.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Vyznam a postavenie marketingovej komunikacie v oblasti poskytovatel’'ov
ubytovania

Manazment znaciek a podnikov v cestovnom ruchu si uvedomuje potrebu zvySovania
konkurencieschopnosti ich produktov. Podla Lesakovej (2007) mdze mat’ konkurencna
vyhoda podobu:

e nizSej ceny ako konkurencia,

e vysSej kvality ako konkurencia, ktora vynahradi zakaznikom vyssSiu cenu produktov,

e inej vyhody voci konkurencii, ktora dostatocne zaujme potencidlnych alebo
existujucich zakaznikov.

Jednou z alternativ manazmentu znacky, prostrednictvom ktorej méze dosiahnut’ Ci
udrzat’ konkurencn( vyhodu vodi konkurencii, je diferenciacia.

Hlavhym cielom diferenciacie by malo byt odliSenie sa od konkurencie. Efektivnu
diferenciaciu zabezpeci ponuka dokonalejSieho, resp. lepSieho produktu ako ponuka
konkurencie.

Strhan (2007) tvrdi, ze problém vyuzitia diferenciacie je hl'adanie hranice pridanej
hodnoty a odliSnosti voci konkurencii, ktoru je zakaznik ochotny akceptovat’ a prijat'.

Vzhladom na to, Ze spoloCnosti maju zaujem dat’ zakaznikovi moznost’ hl'adat’ vyssie
uvedené, musia vyvijat’ komunikacné aktivity. Marketingova komunikacia je v cestovhom
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ruchu vel'mi dolezita. Komunikacia v SirSom vyzname ovplyviuje samotny cestovny ruch.
Informacie o prirodnych katastrofach, teroristickych dtokoch, novych zaujimavych
destinaciach, novych turistickych produktoch, nekonvencnych formach travenia volného
Casu, kvalitnych a nekvalitnych sluzbach, novych poZiadavkach zakaznikov sa vdaka
rozvoju informacnych technoldgii Siria vel'mi rychlo a ovplyviuji nie len rozhodovanie
turistov o ich destinacii, ale aj podnikatel'ov, kde a v akej oblasti budl podnikat'.

Moderna spolocnost’ dnes komunikuje so Sirokou verejnostou. Spotrebitelia taktiez
komunikuji medzi sebou a v poslednej dobe stale viac komunikuju s firmami. Vzajomnu
obojsmernu komunikaciu ulahcili nové informacné technoldgie, najmé internet, rozmach
socialnych médii a socialnych sieti, ¢i ,chytré" telefony (Jakubikova, 2012).

Velmi vyznamnym poznatkom je, Zze marketingovy mix v cestovhom ruchu je
doplneny, resp. rozSireny o d'alSie ,,4P" vychadzajlc zo Specifik tohto odvetvia trhu.

Schéma 1 Nastroje marketingového mixu v cestovnom ruchu, tzv. ,8P"

Produkt Partnerstvo
(Product) (Partnership)

Cena Tvorba programov
(Price) (Programming)

Ciel'ovy
trh

Ludia Tvorba balikov
(People) (Packaging)

Distribucia a dostupnost
(Place)

Zdroj: Heskova a kol., 2004.

K najviditelnejSim nastrojom marketingu v cestovhom ruchu je marketingova
komunikacia podniku, ktorej Ulohou je budovat’ vztiahy, informovat, podporovat’ predaj
tovarov a sluzieb. Specifikd produktu v cestovnom ruchu vplyvaji na spbsob jeho
komunikacie, ktora sa zameriava najma na emocionalnu rovinu, zazitkovost’ a jedinec¢nost'.
Mardkova (2016) povazuje za zdroj konkurenénej vyhody v cestovnom ruchu
marketingovu komunikaciu opierajicu sa o efektivhu komunikacnl stratégiu zaloZzenl na
vyuzivani optimalneho komunikaéného mixu. Faktory, determinujlice sposob komunikacie
podnikov v odvetvi cestovného ruchu podla nej su:

charakteristika a pocetnost’ cielovych skupin,

informacie, ktoré ciel'ové skupiny vyzadujq,

Stadium Zivotného cyklu cielového miesta,

pozicia produktu cielového miesta,

vyber nastrojov komunikacného mixu, financné obmedzenia.

Prikrylovd a Jahodova (2010) tvrdia, Ze medzi tradicné ciele marketingovej
komunikacie podniku cestovného ruchu patri:

e poskytnut’ informacie,
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vytvorit’ a stimulovat’ dopyt,

diferencovat’ podnik cestovného ruchu a jeho ponuku,
klast' doraz na Uzitok a hodnotu tovarov a sluzieb,
stabilizovat’ obrat,

vybudovat’ emocionalne silnd znacku,

posilnit’ imidz podniku.

Dosiahnutie spominanych cielov je mozné efektivhou kombinaciou komunikaéného
mixu. Vzhl'adom na Specifika odvetvia je mozné pouzZit' model masovej komunikacie. Tento
model vyuziva prostriedky masovej komunikacie, a teda masmédii.

Schéma 2 Model masovej marketingovej komunikacie

Kupujlci/Prijemca

Kupujlci/Prijemca

Predavajlci/ Komunikacéné s Ipuilici/Priiemca
—e i Il Médium Kupujuci/Prijemca
Odosielatel posolstvo

Kupujlici/Prijemca

Kupujuci/Prijemca

Zdroj: J. W. Wiktor, 2013

Model masovej komunikacie zobrazuje kontakt so Sirokou verejnostou, Cize ide o
jednosmernt komunikaciu, kde nedochadza k spéatnej vazbe recipienta, resp. dochadza k
nej vo velmi obmedzenej forme. Adresat nema moznost' reagovania prostrednictvom
médii, resp. ma minimalnu moznost' reakcie. Tento model nedovoluje interakciu
Ucastnikov komunikacného procesu. Mnohodimenzionalny rozmer s vyznamnym vplyvom
na velku cast’ populacie na miestnej, regionalnej, narodnej ¢i globalnej Urovni vyuzivaju
marketéri v cestovnom ruchu pri velkych medidlnych kampaniach.

2.2 Aktualny trend vyuzivania nastrojov marketingového mixu

Vzhladom na vysoko konkurenény trh poskytovatelov ubytovania a obmedzenosti
financnych zdrojov dnes marketingovi pracovnici v oblasti cestovného ruchu hladaju iné
sposoby komunikacie. Aktudlny rozmach informacnych technoldgii a informatizacia
spolo¢nosti, resp. domacnosti tvori novy rozmer komunikacie poskytovatelov ubytovania.
Komunikacia na trhu ubytovania s vyuzitim virtudlneho prostredia dosahuje
neporovnatelni Uroven a pondka také moznosti, ktoré boli eSte nedavno
nepredstavitelné, vzhladom na to, Ze technické moznosti a pristup fudi k internetu
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moznosti marketingu bud’ obmedzovali, alebo Uplne vylucovali. Informacie na internete su
dnes l'ahko dostupné a spotrebitelia maji moznost’ porovnavat’ ponuku vratane cien,
vymienat’ si nazory, hodnotit a v neposlednom rade prostrednictvom internetu aj
nakupovat'.

Predchadzajuce i nasledujuce tvrdenia o vyznamnosti virtudlneho prostredia
potvrdzuju aj Statistické Udaje o vybavenosti domacnosti informacnymi technolégiami Ci
pristupom k sieti Internet v Slovenskej republike.

Tab. 1 Vybavenie domacnosti informacnymi technoldgiami v 1. Stvrt'roku 2015

2015

, , Domacnost s {Domacnost s [Domécnost s |Domacnost s |Domécnost s
Domacnost s

Technologické sektory Domécnosti . . . |jednym dvomi dvomi tromi a viac  |tromi a viac
jednym dospelym . . - - .
spolu , dospelym - s dospelymi - |dospelymi - s |dospelymi - |dospelymi - s
- bez deti . . . . .
detmi bez deti detmi bez deti detmi
Domacnosti, ktoré maju
;e v oo
osobny potitat v %z 80,5 52,4 91,1 75,3 96,5 96 95,9
celkového pottu
domacnosti)
Domacnosti, ktoré maju
ist internet (v %
pristup na internet (v %2 79,5 50,4 91,1 74,3 96,5 95,2 95,5

celkového pottu
domacnosti)

Typ internetového
pripojenia: pevné
Sirokopasmové pripojenie
(DSL, ADSL, VDSL, cez 90 86,9 92,6 88,1 90,9 91,5 91,5
rozvody kablovej televizie,
optickymi kablami, satelit,
WiFi)

mobilné Sirokopasmove
pripojenie {cez mobilny sief
najmenej 3G, napr. UMTS,

39,5 37 46 33,5 42,7 42,4 391
cez (SIM) kartu, USB klug,
mobil alebo smartfdn ako
modemy)
Dial-up alebo ISDN 2,7 2,6 . 2,3 2,5 2,8 3,5
mobilné uzkopasmové 75 6.6 74 73 8.1 8,2 6.3

pripojenie (menej nez 3G)

Zdroj: SUSR, 2015

Janouch (2014, s. 19) tvrdi, Ze internetovy marketing je uz dnes vyznamnejsi ako
klasicky marketing tam, kde ludia pouzivaju vyspelé technolégie. Marketing dnes
predstavuje komplexny osobny pristup, starostlivost’ o jednotlivého zakaznika a moznost’
individualizacie poskytovanej sluzby alebo produktu. Zmysel sa vytraca v pripade, ak sa
aktivity realizuju jednotlivo. V literatire sa komplexny pristup nazyva taktieZ holistickym
marketingom (ma niekolko zloziek: vztahovy, integrovany, interny a spolocensky
zodpovedny marketing). Internetovy marketing je kontinualnou cinnostou, pretoze
prostredie sa neustale meni. PredovSetkym nové technologické moznosti sposobili, ze
firmy museli zacat’ hl'adat’ iné spdsoby oslovovania zakaznikov. Komunikacné prostriedky a
sposoby (formy) marketingovej komunikacie sa podstatne rozsirili a zakaznici sa dostali do
Uplne iného postavenia v porovnani s minulostou. Internetovy marketing je preto
charakterizovany vo vztahu k nim. Marketing na internete znamena:

e konverzaciu,
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e posilnenie pozicie zakaznika,
e spoluticast.

Trh na internete je konverzacia. Ludia medzi sebou komunikuji bez zabran o
comkol'vek, s neuveritelnou rychlostou. Pozicia zakaznika je Coraz silnejSia, pretoze ma
Kazdy pouzivatel' internetu méze najst’ rieSenie svojho problému nielen na socialnych
sietach, ale aj vo vyhl'adavacoch, na diskusnych férach a pod.

Podl'a Marakovej (2016) ma komunikacné posolstvo multimedialnu podobu:

e staticku (text, obraz, fotografia),
e dynamickd (zvuk, pohyb, animacia).

Interakcia vo virtudlnom prostred/ ma kvalitativne novu podobu, mozZe ist’ o osobny
kontakt (napr. komunikacia predavajiceho a kupujuceho cez interaktivne médid), ako aj
kontakt s vyuZitim techniky. Neosobny kontakt zacina zohravat’ zakladnu ulohu, ked’ vztah
medzi predavajucim (resp. vysielajucou organizaciou) a kupujucim (resp. prijemcom) sa
buduje a prebieha prostrednictvom interakcie kaZdeého z nich s médiom." (Marakova,
2016).

Virtualne prostredie, resp. online prostredie umoznuje zakaznikom tvorit’ ich vlastnu
»pull® stratégiu, kedZe poskytovatel ubytovania ma zaujem prispdsobit’ sa a sluzby, ktoré
poskytuje, neustdle vylepSovat’ tak, aby bol zdkaznik spokojny, minul ¢o najviac
financnych prostriedkov a opakovane sa v budulcnosti vratil. Nevyhodou pri ,push®
stratégii, a teda jednosmernej marketingovej komunikacii, poskytovatel’ nedostane priamo
spatnu vazbu.

Gu¢ik a kol. (2016) vysvetluje marketingovi komunikaciu ako ,program
komunikacnych metod a prostriedkov, urceny na prezentovanie podniku cestovného ruchu
a jeho produktov existujucim a potencidlnym zakaznikom. Zaklad komunikdcie s trhom
tvoria marketingové nastroje."

Marketingova komunikacia je akysi rozhovor medzi znackou (organizaciou) a jej
publikom (potencialni zakaznici), kedy prostrednictvom ,rozhovoru®" informuje, presviedca,
stimuluje a pripomina zakaznikom produkt, resp. sluzbu, ktord chce predat.
NajpouzivanejSie nastroje marketingovej komunikacie su:

reklama,

osobny predaj,
priamy marketing,
podpora predaja,
vystavy a veltrhy,
PR,

sponzoring,

world of mouth.

Vzhladom na obmedzenost' zdrojov v tomto odvetvi hospodarstva manazment
organizacii vyhladava adresné a efektivne formy komunikacie, s cielom kontaktovania
potencialnych, ale aj stalych zakaznikov. Mnohi odbornici povazuju za najvyznamnejsi
nastroj zvySovania lojality zakaznika k cielovému miestu cestovného ruchu prave priamy
marketing. Priamy marketing umoznuje vel'mi presni segmentaciu trhu. DalSou z vyhod je
meratelnost, resp. zistenie efektivhosti komunikacného kanala na jasne vymedzenu
cielovd skupinu a moznost' obojsmernej komunikacie umoziuje vytvorit, budovat' a
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udrziavat’ osobny vztah so zakaznikom. Priamy marketing dalej umoznuje vytvarat’ a
zasielat’ posolstvo adresne alebo neadresne.

Podl'a Marakovej (2016) sa vdaka rozvoju informacnych technoldgii stal vyznamnym
prostriedkov marketingovej komunikacie prave internet. Webova stranka, ktora je k
dispozicii 24 hodin denne, tak moéze zasiahnut' globalne publikum. Dalej tvrdi, ze
nezanedbatel'nou sucastou elektronického marketingu je model C2C, ktory sa vyvinul z
povodného modelu B2C. Je velmi dolezité brat’ ohl'ad na to, Ze pouzivatelia internetu uz
nie su len pasivni recipienti komunikacného posolstva, ale vo velkej miere jeho tvorcami.
Medzi najefektivnejSie a najrentabilnejSie formy marketingovej komunikacie v oblasti
cestovného ruchu zarad'ujeme:

socialne média, resp. socialne siete,
porovnavacie webstranky,
sprostredkovatel'ské webstranky,
vyhl'adavace,

bannerova reklama,

direct e-mail,

viralny marketing.

Socidglne média, resp. socidlne siete

Socialne média su online, resp. internetové média, ktoré spajaju pouZzivatelov
internetu s rovnakymi zaujmami, kde spolo¢ne vytvaraju obsah, ktory si neustdle
vymienaju medzi sebou a upravuju ho. Predstavuju tak zdroj informacii o trendoch,
potrebach, pocitoch, nazoroch jednotlivych pouzivatel'och ako i celych skupin.

Podl'a Janoucha (2016, s. 300) sa vacsSina obsahu prebera z inych zdrojov — webovych
stranok, ¢lankov, tlace a z televizie. Okrem textového obsahu je tu mnoho fotografii a
videi. Napriek tomu, Ze na socialnych médiach sa l'udia venuju produktom len minimaine,
mnohym firmam neustava nic iné, len zapojit' sa do procesov socialnych médii. Ludia totiz
prestavaju verit' reklame. Reklama mala za ciel' nielen upuUtat’ pozornost, ale taktiez
presvedCit' zakaznikov ku klUpe a nasmerovat' ich do obchodu. Dnes ma reklama v
klasickych médiach, ale aj na internete, stdle silné postavenie v puatani pozornosti, no
napriek tomu si mnozstvo l'udi tvrdenie z reklamy dalej overuju na socidlnych médiach.
Socialne média nie su urcenie k propagacii a reklame. To, Ze sa to deje, nemeni ni¢ na
Ulohe socialnych médii, a tou je komunikacia so zakaznikmi. Komunikacia a komunita je tu
zakladom marketingu. Komunita v socidlnych médiach ma poméct’ firme budovat’
povedomie a dobré meno, a hlavne smerovat’ produkty tak, aby viac vyhovovali
zdkaznikom — to je jeden z hlavnych cielov marketingovej komunikacie v socidlnych
médiach. V socidlnych médiach je charakteristické hodnotenie, hlasovanie, vytvaranie
poradia, komentovanie a d'alSie podobné aktivity. Ludia m6zu jednoducho komunikovat’ o
¢om chcu. Firma to musi neustale sledovat’, avSak marketéri nemozu obsah kontrolovat’ v
zmysle mazania neprijemnych veci. Samozrejmostou je moderovanie diskusii pokial s
sucast'ou napr. firemnej stranky. Moderovanie ale neznamena vytvaranie len pozitivheho
obrazu. To zakaznik velmi dobre spozoruje a strati doveru. Pouzivatelia socialnych médii
maju moznost’ overit’ si vSetko, €o sa v diskusiach a na socialnych médiach uverejni.

Najefektivnejsie socidlne média v podmienkach SR:

e Facebook,
e Google+,
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TripAdvisor,
Foursquare,
Instagram,
Twitter.

Sprostredkovatelské webstranky

Na globalnom trhu existuje mnoho sprostredkovatel'skych webstranok, ktoré funguju
na podobnom principe ako elektronické obchody. Tieto stranky su pre potencidlnych
zakaznikov atraktivne preto, lebo sa tu zhromazd'uju nezavisle nazory o ich
predchadzajucom pobyte v ubytovacich zariadeniach. Na zaklade tychto nazorov a
odporucani si vyberaju z mnozstva ponuk. Celosvetovo najvacsim sprostredkovatel'skou
strankou je booking.com. Registracia na tomto portali je bezplatna pre koncovych
zakaznikov ako aj pre ubytovacie zariadenia. Spolupraca s ubytovacimi zariadeniami
funguje na zmluvnom principe, pricom sprostredkovatel’, v tomto pripade booking.com, si
Uctuje proviziu z kazdej vytvorenej rezervacie, ktora bude redlne zrealizovana. Pre
ubytovacie zariadenia predstavuje tato forma propagacie zviditelnenie samotného
zariadenia, moznost’ ziskat' priamu spatnd vazbu a reagovat na nu, & uz priamo
odpovedou, alebo nepriamo zvySenim kvality poskytovanych sluzieb. Tato forma
komunikacie pomaha nielen informovat’ o ubytovacom zariadeni, ale presviedca zakaznika,
aby vykonal nakupné rozhodnutie. Firma nemusi vynakladat’ Ziadne dodatocné financné
prostriedky, pretoze sprostredkovatel ma ako odmenu percentualnu Cast’ z predaja ako
proviziu.

Virdlny marketing

Vel'mi Casto sa uvadza, zZe viralny marketing patri medzi tzv. ,world of mouth" formy
marketingu, znamena to vSak odovzdavanie reklamného posolstva ,,od Ust k Ustam". Tato
forma marketingu dava l'udom podnet rozpravat' sa o vasich produktoch a ulahcovat
konverzaciu. Dnes Ulohu ,world of mouth™ marketingu plnia hlavne socidlne média. Medzi
formy virdlneho marketingu zarad'ujeme Buzz Marketing, Viral Marketing, Community
Marketing, Grassroots Marketing, Evangelist Marketing, Product Seeding, Influencer
Marketing, Cause Marketing, Conversation Creation, Brant Blogging a Referral Programs.

Bannerova reklama

Tato forma reklamy patri medzi prvu reklamu, ktora sa na internete objavila. Dnes sa
tato plosna reklama objavuje predovsetkym vo forme:

e reklamné pasy roznych formatov (bannery),
e vyskakovacie okna (pop-up okna),
o tlacidla.

Bannery m6zeme rozdelit’ podla typu na:

o statické (obrazky vo formate jpeg, tiff a pod.),
e animované (dynamicky format gif) a
e interaktivne (flash).
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Direct e-mail

Rozosielanie e-mailov sa povazuje za vel'mi dcinnu formu marketingovej komunikacie
na internete. Z hl'adiska pripravy obsahu predstavuje narocny a zdlhavy proces z dévodu
prekonavania legislativnych a technickych obmedzeni. Oslovenie zakaznikov je adresné a
diferencované. Odbornici v oblasti direct e-mailovej komunikacie zastavaju nazor, ze
,NajlepSia databaza je vasa vlastna", pokial’ vlastni databazu nemate, mozete vyuzivat aj
ponuku tretich stran. Priama komunikacia prostrednictvom e-mailov je pre marketérov
vyhodna najma kvoli:

¢ jednoduchej personalizacie,
diferencovanému pristupu,
moznosti okamZitej reakcie,
nizkym nakladom,
jednoduchym vyhodnocovaniam efektivity.

Vyhladavace

Poznat’ sposob fungovania vyhladavacov determinuje zakladni podmienku Uspechu v
internetovom marketingu. VyhladavaC predstavuje kl'GCovy nastroj, ktory poskytuje
odpovede na dotazy pouzivatel'ov. Vzhladom na enormné mnozstvo Udajov na internete si
vyhladavace nasli u pouZivatelov svoje miesto a vyznamné postavenie. K tomu, aby
vyhladavac nasiel konkrétnu webovu stranku, musi mat’ k nej pristup, ktory tvori odkaz,
resp. link. Odborne sa tento link nazyva hypertextovy odkaz a ten tvori zakladny pilier
internetu. V pripade, Ze na pozadovany dokument nevedie Ziaden odkaz, pre vyhl'adavace
akoby neexistoval a pouzivatel’ sa nedostane k informacii, na ktord sa dopytoval.

Zaver

Zo ziskanych poznatkov mozno vyvodit' zaver, ze pre marketingovd komunikaciu v
oblasti cestovného ruchu je aktualne atraktivne prave virtualne prostredie, ktoré umoziuje
efektivne, cielene a rentabilne alokovat’ finan¢né prostriedky, resp. investovat’ zdroje pre
dosiahnutie zakladnych komunikacnych cielov a vytvarania, ¢i udrziavania vztahov so
zakaznikmi. Toto prostredie poskytuje marketérom pomocou nastrojov marketingovej
komunikacie dosahovat’ zakladné ekonomické poslanie spolocnosti, a teda, tvorbu zisku.
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Nazory slovenskych spotrebitel'ov tykajice sa geneticky
modifikovanych potravin?
Vanda Rogovska — Lenka Gorégova?

Slovak Consumers Opinions Concerning Genetically Modified Food

Abstract

The aim of this article is an exploratory investigation of the factors that shape consumer
perception about the consumption of genetically modified (GM) foods in Slovakia. In our
research we used method of questioning questionnaire. The positive results of the survey
include the fact that more than three quarters of respondents have already met with the
term genetically modification. Slovak consumers’ opinions on GM foods do not differ from
the views of foreign consumers. Almost half of respondents consider the adjusted food
injurious to health, about 30% of respondents were unable to express their opinions to
security of GM food. Most consumers (almost 90%) consider the information about GM
foods for insufficient. Similar results were obtained in the studies of other authors: Komoto
et al. performed in 2016 a comprehensive questionnaire survey to nearly 2,000
respondents from around the world; another questionnaire survey in 2016 was conducted
by Hallman on a sample of 1,148 US respondents and finally Indian researchers Mandal
and Rik carried out in 2012 the study on a sample of nearly 500 domestic respondents. All
studies showed a high sensitivity of consumers to the conditions under which the food is
produced. Only 10% of respondents approve the genetic modification of food.

Key words
genetically modified food, consumer, opinions

JEL Classification: Q18, L66

Uvod

Geneticky modifikované (GM) potraviny su potraviny pozostavajuce alebo obsahujlce
geneticky modifikované organizmy (GMO). GMO mozu byt virusy, baktérie, rastliny alebo
zvierata, ktorych geneticky zaklad bol modifikovany pomocou génovych technoldgii.
Vysledkom tejto zmeny je pritomnost’ nového genetického materidlu, ktory sa v povodnom
organizme nenachddzal a nie je ani dosledkom prirodzenych spbsobov rekombinacie
(Narodna rada Slovenskej republiky, 2002). Genetické modifikacie st obvykle dosledkom
vynatia Useku DNA - nositelky genetickej informacie z jedného organizmu a jeho
implementacie do organizmu iného. Prenos je mozné realizovat medzi nepribuznymi
druhmi, napr. je mozny preniest DNA zo zvierat do rastlin a naopak. Tymto spésobom je
mozné coraz rychlejSie Slachtit’ nové a lepSie odrody polnohospodarsky vyznamnych
plodin.

1 VEGA ¢.1/0635/14. Stav a perspektivy rozvoja trhu biopotravin, tradi¢nych a regionalnych potravin na
Slovensku.

2 Ing. Vanda Rogovska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a
kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, vrogovska@yahoo.com
Bc. Lenka Go6régova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a
kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, gorogova.lenka@gmail.com
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Prvé GM potraviny sa na poliach zacali pestovat’ priblizne pred dvadsiatimi rokmi a
odvtedy ich polet kaZzdoroCne stupa. Priblizne 95% tychto produktov sa pestuje v
krajinach ako USA, Argentina, Brazilia, Kanada, India a Cina.

Prva rastlina na trhu, ktorej mézeme priradit’ privlastok geneticky modifikovana, bol
rajCiak Flavr Savr. Jeho vyhoda spocivala v tom, Ze vd'aka jeho genetickej modifikacii bolo
mozné prepravovat’ a skladovat’ tento produkt v zrelom stave. DalSim prikladom geneticky
upravenej potraviny je ryza, ktora bola obohatena o provitamin A a latku ferin, ktora
pomaha zvySovat’ prijem Zeleza do organizmu cloveka. Beznym javom tiez byva geneticky
modifikovany Skrob; v salamach a parkoch mozno najst’ prvky geneticky modifikovanej
mrkvy Ci séje. Medzi d'alSie geneticky modifikované plodiny patria repka, soéja, kukurica,
zemiaky, bavina, papaja, cukrova repa a lan.

Do roku 2002 neboli na Slovensku povolené Ziadne potraviny, ktoré by boli geneticky
upravované. Slovenska republika sa pridala k pestovatelom geneticky modifikovanych
plodin po prvykrat oficidlne v roku 2006. V tomto roku bola na Slovensku po prvy raz
vysiata  kukurica MON810 pod obchodnym nazvom YieldGard® obsahujuca GMO.
Pestovanie tejto plodiny prebieha predovsetkym v Trnavskom a KoSickom kraji na ploche
zhruba 2000 hektarov, Co predstavuje cca 0,1 % vymery plochy osiatej konvencnou
kukuricou (Ministerstvo p6dohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky, 2008).
ESte v menSom objeme sa u nas pestuje geneticky modifikovana cukrova repa.

GM potraviny nie sU doteraz dostatoCne prebadané. Zistenia o ich vplyve na zdravie
Cloveka alebo zvierat sa vo viacerych smeroch rozchadzaju. Ozyvaju sa hlasy volajice v
prospech genetickej modifikacie, ale tiez nazory jasne bojujuce proti zasahovaniu do
génov veducich ku vzniku GM potravin. Eurdpsky parlament v roku 2015 odmietol navrh
zakazat' pestovat’ GMO na Uzemi Eurdpskej Unie (European Parliament, 2015), a preto sa
oCakava narast ploch osiatych tymito plodinami.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku bolo zistit' aktualne povedomie obyvatelov Slovenskej republiky o
GM potravinach. Zaujimali nas znalosti spotrebitel'ov o tychto produktoch a ich nazory na
viaceré vyjadrenia tykajlce sa GM potravin.

V prieskume boli pouZité nasledovné metddy a postupy, ktoré sa navzajom dopifiaju:

metdda dotaznikového dopytovania,

analyza, ktora bola vyuzita pri hodnoteni vysledkov ziskanych z dotaznikov,
jednotlivé vystupy z dotaznikov sme sumarizovali pouzitim metddy syntézy,
prostrednictvom indukcie sme vyvodili vSeobecné zavery,

vyuzitim dat zo sekundarneho prieskumu sme charakterizovali skimany objekt —
GM potraviny.

V ramci nasho prieskumu bolo analyzovanych 202 vyplnenych dotaznikov, ktoré boli
zamerané na vedomosti respondentov o GM potravinach. Dotaznik bol distribuovany
prostrednictvom sociadlnych sieti a e-mailov. Obsahoval 15 otazok, z ktorych 4 slizili na
klasifikacné Ucely. Pre spracovanie dat, tabuliek a grafov sme vyuzili programy MS Word a
MS Excel.

Na zaklade vyhodnotenia otdzok z dotaznika urcenych na Statistické Ucely sme zistili,
Ze nasu vzorku tvorili prevazne Zeny, a to az 71,3 % opytanych. Vo vekovom zastupeni
predstavovali najpocetnejsiu kategdriu mladi ludia vo veku od 20 do 25 rokov, Co
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predstavovalo 77,2 %. Takmer dve tretiny vSetkych opytanych tvorili respondenti s
ukonéenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou. V percentudlnom vyjadreni predstavuje
tento podiel 65,8 %. Vyse tretina opytanych bola absolventom vysokej Skoly. Na zaklade
odpovedi je mozné konstatovat, Ze zastUpenie respondentov v jednotlivych slovenskych
krajoch bolo pomerne vyrovnané. Najviac opytanych pochadzalo z Trencianskeho kraja, a
to 35 respondentov, Co predstavuje 17,3 %. Druhu najpoCetnejSiu skupinu prestavoval
Zilinsky kraj, v ktorom ma trvalé bydlisko 33 opytanych (16,3 %). Posledné miesto obsadil
Kosicky kraj s 13 respondentmi (6,4 %).

2 Vysledky a diskusia

Uvodnd otdzka bola zamerand na vedomost respondentov o GM potravinach. Na
zaklade vysledkov bolo zistené, ze viac ako tri Stvrtiny opytanych (75,7 %) sa uz s tymto
pojmom stretlo. Z celkového poctu respondentov takto odpovedalo 109 Zien a 44 muzov.
U oboch pohlavi to predstavuje tri Stvrtiny opytanych (graf 1).

Graf 1 Vedomost spotrebitelov 0 GM potravinach

® Ano
@ Nie

Mig som siisty~3

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke nasho dotaznika sme sa snazili zistit, ako ludia vnimaju vplyv GM
potravin na zdravie. Takmer polovica vSetkych opytanych (42,6 %) si mysli, ze GM
potraviny su zdraviu skodlivé; 36,6 % respondentov sa ich k bezpecnosti nevedelo vyjadrit’
(graf 2).

Graf 2 Nazory spotrebitel'ov tykajlce sa ich vyjadrenia k pouzivaniu GMO

@ Sibezpeéné

@ S0 zdraviu Skodlive
Ich pouZivanie nema vplyv na
zdravie cloveka

@ Meviem posidit

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vyrobcovia potravin su povinni uvadzat' na obaloch svojich produktov informaciu o
obsahu GMO, ak je jeho podiel vyssi ako 0,9%. V dalSej otazke sme sa preto snazili zistit/,
Ci sa spotrebitelia uz s takymto oznacenim na obaloch potravin stretli. Z grafu 3 je zrejmé,
necita zlozenie vyrobkov (22,3 %). Iba necelych 20 % respondentov sa s oznacenim GMO
na obale potravin uz stretlo.

Graf 3 Stretnutie sa spotrebitel'ov s oznacenim GMO na obaloch potravin

® Ano
@ Nie

Meéitam zloZenie vyrabkow

Zdroj: vlastné spracovanie

Stvrtd otdzka nasho prieskumu ndm mala pomdct’ zistit, ako by informécia, Ze dany
produkt obsahuje GMO, ovplyvnila spotrebitel'ské spravanie. Zaujimalo nas, Ci by si nasi
respondenti kupili alebo neklpili produkt, na ktorom je takato informacia uvedena. Z
nasho prieskumu vyplynulo, ze takmer 61 % vsetkych opytanych by si produkt s obsahom
GMO nekupilo (graf 4).

Graf 4 Moznost' kupit/, resp. nekupit’ si vyrobok s obsahom GMO

@ Ano, kipil-a by som si
@ Nie, nekapil-a by som si

Zdroj: vlastné spracovanie

Dal3ou otazkou sme sa snaili prist' na to, ¢i si respondenti myslia, Ze je o danej téme
dostatocné mnoZzstvo informacii. Az 177 opytanych z celkového poctu 202 sa vyjadrilo, ze
informovanost’ o GM potravinach je na Slovensku vel'mi nizka. Len necelé 3 % opytanych,

.....

problematiku prejavilo takmer 10 % vSetkych respondentov (graf 5).
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Graf 5 Informovanost’ spotrebitel'ov o GM potravinach na Slovensku

@® Ano
@ Nie

@ Mezaujima ma to

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otdzke sme sa naSich respondentov pytali, ako by zareagovali, keby sa
konalo hlasovanie o povoleni, resp. zakazani pouzivania GMO na uUzemi SR. Takmer tri
Stvrtiny opytanych by pestovanie GMO na Uzemi Slovenska zakazalo, resp. povolilo iba v
obmedzenom mnozstve. Odpovede respondentov na tito otdzku su znazornené na grafe
6.

Graf 6 Nazory spotrebitelov na povolenie, resp. zakazanie GMO na Slovensku

@ Fovolil-a by som pouZivanie
GMO

@ Zakazal-a by som vyuZivanie
GMO

@ Povolil-a by som ich vyuZivanie
v obmedzenom mnoZstve

@ Nehlasoval/-a by som
® né

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej sérii otazok sa mali respondenti vyjadrit k urditym vyrokom o GM
potravinach. Opytani mali na vyber pat’ moznosti, pricom moznost' 1 znamenala Uplny
suhlas a moznost’ 5 Uplny nesuhlas s danym tvrdenim.

Prvé tvrdenie, ku ktorému sa mali nasi respondenti vyjadrit, sa tykalo p6sobenia GM
potravin na zdravie Cloveka. Najvyssi pocet respondentov — v percentudlnom vyjadreni
38,6 % s tymto tvrdenim suhlasi, a teda zastava nazor, ze GM potraviny mozu
predstavovat’ ohrozenie pre zdravie cloveka. Uplny slhlas vyjadrilo vySe 15 %
respondentov. Pbosobenie GM potravin na zdravie Cloveka nevie odhadnit’ 27,7 %
opytanych (graf 7).
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Graf 7 Nazory spotrebitel'ov tykajlce sa ich vyjadrenia k vyroku GM potraviny ohrozuju
zdravie Cloveka

38,61%
27,72%
15,35% 14,36%
3,96%
|
Uplne Sdhlasim Neviem Nesthlasim Uplne
sthlasim nesthlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

V d'alSej otazke sa mali respondenti vyjadrit’ k tvrdeniu, Ze GM potraviny napomahaju
v boji proti svetovému hladu. Populacia sa neustale rozrasta a do roku 2050 sa oCakava
zvySenie poctu l'udi na nasSej planéte na Uroven 9,2 miliardy. V tejto otazke sme sa preto
snazili zistit’, ¢o si o tom myslia nasi respondenti. Najvacsi pocet respondentov — 33,7 %
sa k tejto problematike nevedelo vyjadrit. V kategdriach Uplne suhlasim a Uplne

nesuhlasim bol pocet opytanych takmer vyrovnany (okolo 10 %). Vysledky su znazornené
na grafe 8.

Graf 8 Nazory spotrebitelov tykajuce sa ich vyjadrenia k vyroku GM potraviny
napomahajl v boji proti svetovému hladu

33,66%
27,72%
16,34%
10,40% I 11,88%
Uplne Sdhlasim Neviem Nesthlasim Uplne
stihlasim nesthlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

V deviatej otdzke sme chceli od respondentov zistit, ¢i suhlasia s tym, ze GM
potraviny su Setrné k Zivotnému prostrediu. Ludia, ktori vyjadrili Gplny suhlas s tymto
tvrdenim, tvorili len nizke percento z celkového poctu respondentov. Z 202 opytanych
takto odpovedalo len 26 respondentov, Co predstavuje 1,9 %. Najvacsi pocet
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respondentov nevie posudit’ vplyv GM potravin na Zivotné prostredie — 40,6 % z celkového
poctu opytanych (graf 9).

Graf 9 Nazory spotrebitelov tykajlce sa ich vyjadrenia k vyroku GM potraviny su Setrné
k Zivotnému prostrediu

40,59%
31,68%
14,85%
10,89%
1,98%
[ |
Uplne stihlasim  Sthlasim Neviem Nestihlasim Uplne
nesuhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otdzke sa nasi respondenti mali vyjadrit k tomu, ¢i su podla nich GM
potraviny vyrabané len za Ucelom zisku. K tomuto tvrdeniu sa priklana viac ako 40 %
vSetkych opytanych. Uplny suhlas vyjadrilo 39 opytanych (19,3 %). Vysledky su
znazornené na grafe 10.

Graf 10 Nazory spotrebitelov tykajuce sa ich vyjadrenia k vyroku GM potraviny su
vyrabané len za Ucelom zisku

43,07%

21,29%
19,31%
13,86%
2,48%
[
Uplne stihlasim Sthlasim Neviem Nesthlasim  Uplne nestihlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

Posledna otazka smerovala k zisteniu, Ci si spotrebitelia myslia, ze bezné potraviny su
kvalitnejSie a vyZivnejSie ako geneticky modifikované. Takmer 60 % opytanych s tymto
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vyrokom suhlasi (respondenti, ktori oznacili moznost’ ,suhlasim®, resp. ,Uplne suhlasim").
Odpovede respondentov na tuto otazku su znazornené na grafe 11.

Graf 11 Nazory spotrebitelov tykajlce sa ich vyjadrenia k vyroku Bezné potraviny su
kvalitnejSie a vyzivnejSie ako GM potraviny

32,67%
27,72%

26,24%
8,91%
4,46%

Uplne sthlasim Sthlasim Neviem Nesthlasim  Uplne nesthlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

Pozitivnym vysledkom prieskumu je, Ze viac ako tri Stvrtiny respondentov (75,7 %) sa
uz so skratkou GMO stretlo. AZ 42,6 % respondentov povazuje potraviny s oznacenim GM
za zdraviu Skodlivé a viac ako tretina (36,6 %) sa k ich bezpecnosti nevedela vyjadrit'.
Tento vysledok Uzko suvisi s otdzkou informovanosti o GM potravinach na Slovensku, kde
bolo preukazané, Ze drviva vacsina respondentov zastdva nazor, ze o GM potravinach je
informované velmi malo — az 87,6 % vsSetkych opytanych. So slovhym spojenim
~genetickd modifikacia® sa obanom SR casto spaja nieCo neprirodzené, nezdravé a
automaticky Skodlivé. Mnohi zastavaju nazor, ze GM potraviny spOsobuju zdravotné
problémy (54 %), pripadne su len akymsi prostriedkom na dosiahnutie vysSich ziskov
(62,4 %).

Cena GM potravin sa mnohokrat zhoduje s cenou beznych potravin (Kocan, 2008).
Napriek tomu by si potravinu s obsahom GMO kupila len o Cosi viac ako tretina opytanych
(39,1 %).

Pri nakupe potravin hra pre spotrebitelov dolezitd Ulohu hlavne kvalita pozadovaného
produktu. To je zrejme dovodom, preco by si vacsSina ludi vyrobok s privlastkom
»geneticky modifikovany" nikdy nekupila. Bezné, resp. konvencné potraviny povazuje za
kvalitnejSie a vyzivnejSie vySe 60 % opytanych, teda rovnaké mnoZzstvo respondentov,
ktoré sa rozhodlo pre neklpu produktu s obsahom GMO.

V nasom prieskume sme tiez zistili, Ze velmi vela l'udi nevie zaujat' stanovisko k
bezpecnosti GM potravin (36,6 %), k Setrnosti GM potravin k Zivotnému prostrediu (40,6
%) alebo k tomu, ¢i su GM potraviny kvalitnejSie a vyzivnejsie ako potraviny bezné (26,2
%).

Ak by rozhodovanie o povoleni, resp. zakdzani GMO na Uzemi SR spadalo do

.....
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obmedzenom mnozstve (38,6 %) alebo Uplne zakazala (36,1 %). 12,8 % opytanych by sa
takéhoto hlasovania vObec nezicastnilo, €o odzrkadluje nizky zaujem o danu
problematiku.

.....

potravin skeptickd. Tento postoj suvisi predovsetkym s nedostatkom relevantnych
informacii k danej problematike. Spotrebitelia nevedia, ¢o od novych potravin oCakavat, a
preto sa brania akymkolvek zmenam. Ako najdolezitejsi faktor pri vybere potravin je
najCastejSie oznacovana kvalita nakupovaného tovaru, za ktorou sa len podl'a maloktorych
skryva geneticka modifikacia.

Podobné vysledky dosiahli vo svojich studiach aj dalsi autori. Komoto et al. (2016)
uskutocnili v roku 2016 rozsiahly dotaznikovy prieskum na takmer 2000 respondentoch z
celého sveta, v ktorom spotrebitelia vyjadrili jednoznacné nie GM potravinam. DalSi
dotaznikovy prieskum bol realizovany pod vedenim Hallmana (2016) na vzorke 1148
americkych respondentoch a preukazal, ze iba 10 % opytanych schvaluje geneticki
modifikaciu potravin. K rovnakym vysledkom dospeli indicki vedci v studii realizovanej v
roku 2012 na vzorke takmer 500 domacich respondentov (Mandal a Rik, 2012).
Spotrebitelia takisto preukazali vysoku senzitivhost’ na podmienky, v ktorych su potraviny
vyrabané a vysledkom prieskumu bolo odmietavy postoj respondentov voci GM
potravinam.

Studie viacerych autorov priniesli takisto skuto¢nost/, Ze I'udi treba viac informovat’ o
prinosoch GM potravin a vobec o metdde genetickej modifikacie, ¢im je mozné dosiahnut’
ich ovela vysSiu akceptaciu. Pozitivnym prikladom je Velka Britania, kde podiel odporcov
GMO v roku 2003 predstavoval 42 % a v roku 2011 sa toto percento znizilo na 27 %, Co je
pripisované i k zvySenej informovanosti zo strany vedcov a Statnych institacii (The
Economist, 2014).

Zaver

Cielom prispevku bolo analyzovat’ aktudlne povedomie obyvatelov Slovenskej
republiky o GM potravinach. Zaujimalo nas, ako slovenski spotrebitelia vnimaju GM
potraviny, aké vlastnosti im pripisuju a ¢i maji dostatocné mnozstvo informacii o danej
problematike.

K pozitivnym vysledkom prieskumu patri fakt, ze viac ako tri Stvrtiny slovenskych
respondentov sa uz so skratkou GMO stretlo. Nazory slovenskych spotrebitelov na GM
potraviny sa neliSia od nazorov zahrani¢nych konzumentov. Takmer polovica respondentov
povazuje takto upravené potraviny za zdraviu skodlivé, dalSich zhruba 30 % opytanych sa
k ich bezpecnosti nevedelo vyjadrit. Prevazna cast’ respondentov (takmer 90 %) povazuje
informovanost’ 0 GM potravinach za nedostatocnu.

GM potraviny budu Celit' v nadchadzajucich desatroc¢iach mnohym vyzvam, z ktorych
najvyznamnejSou je prijatie zo strany verejnosti. Obc¢ania Eurdpskej unie by mali mat’
pravo vybrat’ si medzi geneticky modifikovanymi a nemodifikovanymi produktmi, zaroven
by si mali byt’ vedomi prisneho posudzovania bezpecnosti, ktorym GMO musia prejst’ pred
vydanim opravnenia, ktoré dokumentuje, ze si rovnako bezpecné ako ich nemodifikované
varianty.

V sUcCasnosti verejnost’ neprijima biotechnolégie s nadSenim, ba ma k nim

.....
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nielen v potravinarstve, ale aj v medicine, diagnostike, environmentalnych technoldgiach a
vyuzivani pri produkcii organickych latok.
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Mobilné zdravotnictvo a digitalny spotrebitel™

Tomas Ruzicka?

M-health and Digital Consumer

Abstract

M-Health has a huge market potential, particularly technologies and devices for monitoring
the health condition and mobile applications. The main goal of this article is to
characterize the consumer in digital era and the m-Health market. Article also analyse the
high tech m-Health product Raiing iThermonitor and approach its utilization for consumers
in digital era. Author uses analysis of secondary sources to fill the main goal. Thanks to
the impact of technological changes as well as changes in behaviour of consumers who
have been influenced by digital era a special consumer type, so called "digital consumer”
has been created. Considering the fact that people in digital era are looking for big
amount of information, it 's important to build strong brand in the digital environment. M-
health as the part of e-health has high market potential. For the brands in M-health
business it ‘s necessary to build strong awareness in the mind of digital consumer.

Key words
consumer, digital consumer, brand, media, digital market, m-health

JEL Classification: M30

Uvod

Tak ako sa meni dnesny svet v ramci digitalneho veku vplyvom technoldgii a online
prostredia, tak sa meni aj suCasny spotrebitel, ktory sa stava ovela narocnejsi a
vnimavejsi. Je badatelné, ze spotrebitelia a ich spravanie sa meni kazdym rokom. Znacky
snaZiace sa dostat’ do priazne spotrebitela, chcu vyuzit' ¢o najviac online aj offline bodov
kontaktu vo svoj prospech na interakciu so svojou ciel'ovou skupinou. Firmy sa pokusaju
prindsat’ zazitky a prehlbuju tak skdsenost’ so znackou. VSetky miesta, kde sa zakaznik
dostava do styku zo znackou — tzv. ,touch points", sa tak stavaju vlastne bodmi zaZitku
danej znacky. K trendom, ktoré ovplyviuju spravanie spotrebitel'a patri dlhodobo aj snaha
0 zdravy Zivotny Styl a starostlivost’ o svoje zdravie. V poslednych rokoch prostrednictvom
digitalnych technoldgii a mobilnych zariadeni dochadza k vyraznému rozsSireniu moznosti
zaznamenavania a vyhodnocovania Udajov o Zivotnych funkciach Cloveka a nastupu
nového segmentu — mobilného zdravotnictva (mHealth).

! Prispevok je vystupom projektu internej grantovej schémy Ekonomickej univerzity v Bratislave - Projekty
mladych vedeckych pracovnikov €. I-16-108-00 ,Identifikacia atribGtov modelu rozhodovania spotrebitela v
segmente mobilného zdravotnictva / mHealthConsMod”.

2Ing. Tomas Ruzitka, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketinguy,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ruzicka.tomas7@gmail.com
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1 Metodika prace

Teoretické vychodiska ¢lanku vychadzaju z autorom realizovanej komparativnej stadie
zakladnych pojmov z dostupnych elektronickych a tlacenych zdrojov domacich a
zahranicnych autorov. K naplneniu analytického ciela ¢lanku autor uskutocnil zber a
analyzu sekundarnych udajov, ktoré boli dostupné vo vyrocnych spravach a kvartalnych
Statistikach na renomovanych strankach, zaoberajlcich sa predmetnou problematikou. V
¢lanku autor na priklade high tech produktu teplomer Raiing iThermonitor, priblizuje jeho
vyuzitie pre spotrebitel'ov v digitalnej ére mobilného zdravotnictva.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Spotrebitel’ v digitalnej ére

Technologicky pokrok napreduje velkou rychlost'ou, a preto je pre podniky nesmierne
doblezité aby boli schopné prispdsobit’ sa danym zmenam a taktiez dopytu spotrebitelov po
spotrebe digitalneho obsahu. Spotrebitelia si dnes vyzbrojeni omnoho viac ako
kedykol'vek predtym. Internet a digitalne technoldgie zvysSili naroky na personalizované
informacie a sluzby na poziadanie, ¢im vytvorili situaciu, v ktorej sa znacky musia o
pozornost’ snazit' omnoho viac. ,Mozno konstatovat, Ze 21. storocie prispelo k vytvoreniu
nového dynamického sektora — digitalnej ekonomiky." Implementovanim informacnych a
komunikacnych technologii sa ich digitalna platforma stala mimoriadne uZitocnou, nakolko
prindsa vyhody a benefity vsetkym subjektom trhu. Medzi kiticové faktory patri najmé
Zlacneny a zjednoduseny pristup k zdroju informacii, ich spracovaniu a uschovavaniu (Zak,
2014) Vdaka vplyvu technologickych zmien a taktiez zmien v spravani spotrebitel'ov
ovplyvnenych digitalnou érou sa formoval typ spotrebitela, ktorého nazyvame ,digitalny
spotrebitel." Zmeny v spotrebitel'skom spravani je pre firmy naroné pochopit, ¢astokrat
je tieto zmeny narocné aj vcas postrehnit. Zmeny v spravani je podla Manicoma (2015)
mozné ilustrovat’ aj na nasledovnych trendoch:

e Spotrebitelia prestavaju porovnavat' znacku s jej najblizSimi konkurentmi v
odvetvi, trendom sa stalo porovnavanie bez ohladu na odvetvie ¢i produkt,
spotrebitelia sa sustredia na faktory ako servis, kvalita ¢i celkové uspokojenie
ich potrieb.

.....

vzhl'adom na rychlost’ Sirenia informacii prostrednictvom digitalnych médii. Na
znacky je vyvijany tlak uspokojit potreby Coraz narocnejSieho a menej
tolerantného zakaznika.

e Vplyv socialnych médii upeviiuje silnu poziciu word of mouth marketingu. Tento
fakt méze mat’ na jednej strane pozitivny vplyv pri budovani znacky, na druhej
strane vSak aj destrukcny.

e S technologickym pokrom dochadza k znizovaniu lojality zakaznikov. Digitalny
spotrebitelia su otvorenejsi k zmene znacky.

e Digitdlne komunikacné kanaly hraju coraz vyznamnejSiu rolu v informovani a
komunikacii so spotrebitel'om. Ak chcl byt znacky na trhu Uspesné, je potrebné
aby sa orientovali aj v digitalnom priestore a zvolili spravny spésob komunikacie
so spotrebitemi. Pre mnohé znacky je najlepSim ale zaroven aj mimoriadne
narocnym rieSenim najst’ spravny pomer medzi komunikaciou prostrednictvom
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tradicnych kanalov a digitalnym priestorom. Jednd sa o multikanalova
komunikaciu.

e Spotrebitelia v digitdlnej ére s informovani viac ako kedykolvek predtym.
Znacky tym padom ovela tazSie reguluju informacie, ktoré sa dostani k
spotrebitelom. Vedomosti o produktoch a sluzbach im poskytuju dostatocny
priestor pre rozhodovanie o nakupe produktu.

Dané zmeny v spotrebitel'skom spravani a postojoch su pre znacky podnetom, aby si
nasli cestu k dnesnému spotrebitel'ovi, ktory je naroCenejSi a informovanejsi ako
kedykol'vek predtym. Spravne pochopenie zakaznika znamena pre znacky prilezitost
umne koordinovat’ vzthay s nim a dospiet’ tak k svojmu cielu. Znacky dokazu byt
Uspesné, iba ked' si vytvaraju silné vzt'ahy so spotrebitelmi, zalozené na dbvere. Na
zaklade podobnych vztahov, s ktorymi sa spotrebitel’ stotozni, je mozné vytvarat
segmenty a sledovat/, ktory z nich dominuje pri konkrétnych znackach na konkrétnych
trhoch.

Vzhladom na cas, ktory dnesna populacia travi na internete prostrednictvom roznych
digitalnych zariadeni, je nevyhnutné aby znacky umne kombinovali vyuZitie nastrojov
marketingovej komunikacie medzi online a offline medialnym priestorom. Narast objemu
reklamy a budovania znacky v digitdlnom prostredi ma preto neustdle stipajucu
tendenciu. S vyraznym narastom pouzivania viacerych zariadeni - obrazoviek naraz sa
meni pohlad na tradicni konzumaciu obsahu médii. Tento jav sa nazyva digitalna
obyvacka. Pre digitdlnu obyvacku je charakteristické, ze spotrebitel’ pri konzumacii
tradicnych médii ako je televizia alebo radio, vyuziva aj mobilné zariadenia s pripojenim na
internet. Prostrednictvom tychto zariadeni vyhladava dodatocné informacie alebo
komunikuje s inymi spotrebitemi prostrednictvom socidlnych médii. Samotné podnety
dokaZze premenit na kipu v kratkom cCasovom horizonte od prvotného vzhliadnutia
komunikacného posolstva.

V ramci digitalneho trhu na Uzemi Slovenskej republiky patri 58,2 % populacie medzi
pravidelnych pouzivatel'ov internetu. Z toho 51 % je Zenského pohlavia a 49 % muzského.
Najviac pouzivatelov je vo veku 30-39 rokov patriacich do generacie Y. Najmensie
percentudlne zastUpenie maju l'udia nad 60 rokov — baby boomers. Od roku 2014 je
zaznamenana vyrazna zmena v pouzivani internetu. Na vzostupe je pouzivanie mobilnych
zariadeni. Priblizne 37 % navstevnosti stranok je realizovanych prostrednictvom mobilnych
zariadeni. Reklama na mobilnych zariadeniach ma stale minoritny podiel na urovni 3 %.
~Medzi najcastejsie vykonavané aktivity prostrednictvom smartfonov patri e-mailing,
pristup k socidlnym sietam, citanie spravodajstva a diskusnych for, ale taktieZ sledovanie
videi, pocuvanie hudby a hranie hier." (Zak, 2014)

Prijmy internetovej reklamy v prvom polroku 2016 vzrastli oproti prvému polroku 2015
0 26 %. Prieskum spolo¢nosti Interactive Advertising Bureau Slovakia tykajuci sa
percentudlneho podielu jednotlivych reklamnych kategérii potvrdil silné postavenie
display reklamy s podielom 63 %. Medzi display reklamu patria: bannery, buttony,
skyscrapers, overlays, interstitials, pop ups, mobil display, video reklama. Reklama
zobrazovana na zaklade vyhl'adavania ma podiel 23 %. Kategoria Classifieds and
directories, do ktorej patria kontextové PPC a katalogova reklama md podiel 12 %.
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2.2 Mobilné zdravotnictvo (mHealth)

Systémy zdravotnej starostlivosti v Eurdpskej unii st dlhodobo ovplyviiované
starnutim obyvatel'stva a narastom pacientov s chronickymi ochoreniami, ¢o vedie k
zvySovaniu poctu hospitalizacii, rastu pacientov v nepretrzitej starostlivosti a prudkému
narastu nakladov na zdravotni starostlivost. K nastrojom, ktoré by mohli pombct’
zachovat’ udrzatelné systémy zdravotnej starostlivosti v sucasnosti patri aj mobilné
zdravotnictvo (mHealth), ktoré je oblastou v ramci elektronického zdravotnictva, v
ktorom sa informacné a komunikacné technoldgie pouzivaju na skvalitiovanie zdravotnych
produktov, sluzieb a procesov (European Commission, 2015). Mobilné zdravotnictvo
nenahradza tradi¢nu zdravotnu starostlivost’, ale umoznuje obéanom, aby prebrali kontrolu
nad vlastnym zdravim a zostali dlhSie zdravi, umoznuje zlepsSit' kvalitu starostlivosti a
pohodlia pre pacientov a pomaha zdravotnickym pracovnikom pri plneni povinnosti.

Mobilné zdravotnictvo ma vysoky trhovy potencial, comu nasvedcuje aj predpoklad, ze
globalny trh mobilného zdravotnictva dosiahne v roku 2017 hodnotu 23 miliard USD,
pricom podiel Eurdopy bude zodpovedat’ hodnote 6,9 miliardy USD (PWC, 2012). Trhovy
potencial predstavuji najma technoldgie a zariadenia na monitorovanie
Zivotnych funkcii a samozrejme mobilné aplikacie sliziace na zaznamenavanie a
analyzu Udajov z monitorovania, aplikacie s odporucaniami o cviCeni alebo stravovani na
zlepSenie celkového zdravia a telesnej i dusevnej pohody a pod. Prave trh mobilnych
aplikacii sa v poslednych rokoch vyvijal velmi rychlo a stal sa kl'i¢ovou hybnou silou
zavadzania mobilného zdravotnictva. Tento trh ovladaju fyzické osoby alebo malé
spolocnosti, pricom 30 % spolocnosti vyrabajlcich mobilné aplikacie predstavuju fyzické
osoby a 34,3 % malé podniky (Haselton, 2011). V poslednych rokoch je na svetovom trhu
dostupnych priblizne 97 000 aplikacii mobilného zdravotnictva na viacerych platformach,
pricom 70 % tychto aplikacii sa zameriava na spotrebitel'ské segmenty v oblasti kondicie a
telesnej a dusevnej pohody a 30 % aplikacii je urenych pre zdravotnickych pracovnikov,
ktorym ul'ahcuju pristup k Udajom o pacientoch, konzultadcidm a monitorovaniu pacientov,
diagnostickym sluzbam, informaciam o liekoch (Research2guidance, 2013).

Produkt v segmente mobilného zdravotnictva
Tretina globalnej ekonomiky je dnes ovplyvnena digitalizaciou a mnoho odbornikov

neoCakavanym tempom. Technologické zmeny sa dotykaju aj produktov. Dnesni
spotrebitelia a najma technologicky nadSenci hladaju a vyuzivaju produkty, ktoré im
ulahCuju kazdodenné cinnosti. Coraz viac ludi si dnes uvedomuje potrebu vedenia
zdravého Zivotného Stylu. Do poredia sa sa dostava cviCenie, zdrava strava, meranie
prijatych kaldrii ¢i navody na chudnutie. Trendom sa stavaju mnohé digitalne aplikacie,
ktoré umoznuju pozorovat, zaznamenavat' a vyhodnocovat’ ¢innost’ ¢loveka. Vd'aka tymto
programom l'udia dokazu zhromazd'ovat’ data a na zaklade nich vykonavat' rozhodnutia.
DalSou skupinou su spotrebitelia, ktori pomocou high tech produktov monitoruji zdravotny
stav svojho diet’at’a.

Tento digitalny high tech teplomer je mozné nazvat ,teplomer v cloude". Jeho
najpodstatnejSou funkciou je dlhodobé monitorovanie teploty vd'aka malému pristroju,
ktory nosi pacient na tele. Neoddelitelnou sucastou tohto systému je jeho prepojenie s
mobilnou aplikaciou. Pre spustenie aplikacie je potrebné vytvorit’ si konto, do ktorého sa
ukladaju merané hodnoty. DalSim krokom je sparovanie teplomeru s aplikaciou. Merané
Udaje sa ukladaju do cloudu a spotrebitel’ mbéZe v podobe grafov na akomkol'vek zariadeni
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monitorovat’ teplotu pacienta. DalSou praktickou funckiou tohto zariadenia je upozronenie
pacienta na uzitie lieku. S pouzitim dalSieho teleféonu ¢i tabletu je mozné sledovat’ vyvoj
teploty cez internet. Nie je teda potrebné byt v dosahu Bluetooth signalu. Sledovat’ mozno
i viac teplomerov sucasne. Intenzita signalu Bluetooth je viac ako 10 000x slabsia ako u
mobilného telefonu, obavy z neziaduceho vplyvu na zdravie tak nie si na mieste.
IThermonitor je certifikovany ako zdravotnicka pomocka. Uvedené fakty znamenaju pre
spotrebitela moznost’ sustavne, ticho a bezproblémovo sledovat’ teplotu dietata a vdaka
inteligentnej aplikacii prostrednictvom digitalneho zariadenia ako je mobilny telefon Ci
tablet. Nezanedbatelnou vyhodou je presnost’ merania, nakolko najma pri malych det'och
je meranie teploty bez skreslenia Udaju o teplote pomerne narocné. Odchylka predstavuje
maximalne 0,05 stupna celzia. Z hladiska dostupnosti a distriblicie je mozné
charakterizovat’ Raiing iThermonitor ako produkt, ktory je najCastejSie kupovany
prostrednictvom e-shopov alebo objednavok cez web stranky predajcov elektroniky.

Raiing iThermonitor je produktom patriacim do portfdlia znacky Raiing medical, ktora
sa profiluje ako IT inovativna znacka v oblasti zdravotnickych pomdcok. Produkty znacky
spadaju do kategorii ako su: zdravie a biotechnoldgie, senzory, nositelna elektronika,
bezdrotové zariadenia Ci eHealth. Ciel'om znacky je vytvarat’ nové rieSenia a pristupy v
oblasti zdravotnictva pre svojich zakaznikov. Ciel'ovou skupinou znacky su koncovi
uZivatelia, ktori maju zaujem o kontinualne meranie telesnej teploty s pomocou
bezdrotového prenosu dat. DalSou ciel'ovou skupinou je zdravontnicky sektor. Vzhladom
na priemernd trhova cenu produktu je mézné konstatovat, ze cielovou skupinov v B2C
sektore z hladiska prijmov su spotrebitelia s prijmom presahujucim priemernd mzdu.
Samotna spolocnost’ rieSi problém nizkeho povedomia o znacke. Hlavnymi konkurentmi
pre spolocnost’ Raiing su: Mobisante, EndoEvolution, Medlumics, Higi. Vyzvou pre
spoloc¢nost’ Raiing je budovanie silného postavenia v mysli zakaznika ako inovativnej high
tech znacky v oblasti m-Health. Prave trend narastu uZivatelov digitalnych zariadeni
predstavuje pre znacku velkd prileZitost. Prepojenie high-tech produktu so spotrebitel'om
vd'aka jednoduchej mobilnej aplikacii prindsa obrovsky potencial aj vzhladom na tendenciu
populacie ¢oraz viac dbat’ na zdravie seba a svojej rodiny. Na trhu SR vsak nie je badat’
aktivity marketingovej komunikacie danej znacky. Prave tento fakt Uzko suvisi s nizkym
povedomin o znacke na Uzemi SR.

Vyznam znacky pre spotrebitel'a v segmente mobilného zdravotnictva

V dobe, ked' digitalne technoldgie vytvaraju na prvy pohlad nekonecné mnozstvo
marketingovych moznosti je mimoriadne dblezité aby znacCky zvolili spravnu stratégiu.
Uspesné znacky sa vyznacuju tym, Ze zapajaju vyuzivanie novych technoldgii do svojej
jasne definovanej stratégie. Je vysoko nepravdepodobné, ze by sa tendencia vyvoja
technoldgii spomal'ovala, preto je klUc¢ové vyuzivat' silu znaciek naprieC viacerymi
platformami. Neustaly technologicky pokrok a vyvoj spbsobuje zmeny postojov
spotrebitel'ov. V roku 2016 je mozné konstatovat’ Ze digitalne technoldgie alebo socialne
média sa stali pevnou sicast'ou zivota spotrebitelov.

,Najvacsia sanca znacky na uspech spociva v jej pristupe k jednotlivym kanalom.
(TNS-global, 2015a). Generacia mladych I'udi vo veku 16-24 rokov je aktivna na najmenej
troch rozlicnych socialnych platformach. Cim viac ¢asu travia l'udia na socialnych sietach,
tym roznorodejSie socialne kanaly pouzivaju.

Prilezitost’ pre spolocnosti predstavuje programova technoldgia a cielenie na zaklade
dat. SpolocCnosti Casto cielia iba na zaklade spravania spotrebitel'ov, avsak zameranim sa
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len na spotrebitel'ov prejavujlcich rovnaké nakupné spravanie mbze znamenat’ zbytocné
vynakladanie prostriedkov na reklamu zamerand na skupinu spotrebitelov, ktori st vo
svojom nakupnom rozhodovani dostatocne daleko. Z hladiska budovania stratégie a
znacky sa ako vhodna javi programova reklama. Integracia strategickej segmentacie s
platformou spravy dat ma nesmierny dopad na efektivnost' komunikacie. Podla Claire
Valoti ,najlepsie znacky sa uz vysporiadali so socidlinou fragmentaciou. Su to prave tie
znacky, ktoré vedia, ako spotrebitelov oslovit’ cez rézne platformy. Tieto znacky vytvaraju
spravnu stratégiu, spravne kreativne spracovanie reklamy a spravny odkaz, ktory chcu
zanechat. Nie je to jednoduché, ale ak dbkladne pochopite svojich zakaznikov, nemdéze to
pre vas skoncit’ zle" (TNS-slovakia, 2015b).

Zaver

Ulohou znacky je nielen poskytovat’ zaZitok, ale aj vztah. Modely vykonnosti znacky
dokazuju prepojenie medzi vztahom ku znacke a obchodnymi vysledkami. Spolocnosti
vlastniace znacky a taktiez medialne agentdry su nutené pochopit, ze digitalny branding a
digitalny pristup k spotrebitelovi je v dneSnnych casoch nevyhnutny. ,Co sa tyka
komunikacnych stratégii znacky, najcastejsou formou v dnesnej dobe je digitalny
marketing." (Matusova, Ihnatova, 2015). Vzhl'adom na fakt, ze l'udia pouzivaju digitalne
sposoby komunikacie, znacky musia mysliet’ digitalne a dostat’ sa tam, kde sa nachadzaju
ich zakaznici. Pochopit’ tento pristup je kl'iCovym faktorom k tomu aby znacky nezaostali
za svojou konkurenciou. Existuje mnoho nastrojov v digitalnom prostredi, vd'aka ktorym je
mozné sa C¢o najviac priblizit k mysleniu spotrebitela. Jednou z najsilnejSich a
najkonkurencieschopnejSich prednosti silnych znaciek je ziskavanie jedinecnych vlastnych
poznatkov o svojich zakaznikoch. A prave jedine¢né poznatky o zakaznikoch sU prvym
krokom k efektivnym rieSeniam. Digitalne nastroje dokazu vysledovat, ako [ludia
porovnavaju a konfrontujli rézne produkty a vedia vypracovat’ meratelnd a pouzitelnu
analyzu. Toto umoZiuje organizaciam reagovat’ skvalitnenim skdsenosti so znackou a
relevantnymi vylepSeniami eSte skor, nez by minuli peniaze na nieco, ¢o spotrebitelia
nebudl chciet. Majitelia znaciek by si mali uvedomovat’ vplyv, ktory maju digitalne
nastroje pri zdielani nazorov. Pravdou je, Ze rozvirenie diskusie je pri budovani znacky
vel'mi podstatné. Vdaka internetu a inym digitalnym prostriedkom je rozSirenie nazorov
také viralne, aka len virdlna komunikacia moze byt. Je to Uzasna prilezitost, ale je
potrebné ju pozorne monitorovat'.

Nové digitalne prostredie si vyzaduje nepretrzity marketingovy pristup, pretoze
vysledky musia byt’ priebezne vyhodnocované a zlepSované. To si vyzaduje nové pristupy
medialneho planovania a nakupu, ktoré prinasaju pohotovejsSiu a flexibilnejSiu reklamu a
nové typy spoluprace znaciek na obsahu, ktoré nie su limitované kanalmi. Tieto nové
pristupy zahffiaju modely, ktoré st schopné okamzite premienat’ data na presné zistenia a
odporucania, a tiez zavazok pokracovat’' v inovaciach. PredovSetkym si ale vyzaduju hlbsie
a rychlejSie pochopenie spotrebitel'ov, ktori stoja za vSetkymi zmenami. Trendom sucasnej
doby su mobilné aplikacie, ktoré uzivatelovi ulahcuju pristup k osobnym datam a
zrychl'uju tak vybavovanie nielen na Uradoch, ale napriklad aj u lekarov. Ludia st hladni po
informaciach, nevynimajuc pacientov ¢i l'udi so zaujmom o zdravy Zivotny Styl. To jeden z
dbvodov, preco je aj v oblasti mobilného zdravotnictva potrebné budovanie silnej znacky.
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Vplyv ekonomickej slobody meranej podl'a instititu Fraser
na ekonomickl vykonnost’ krajiny?

Dugan Steinhauser — Miroslava Cukanova — Katarina Benkovicova?

Impact of The Economic Freedom Measured by Fraser Institute
on the Country’s Economic Performance

Abstract

The economic performance of a country is conditioned by healthy institutional
environment, which is determined by quality of individual institutions, that is the amount
of transaction costs in the national economy. One of the ways of measuring the amount of
transaction costs by the New institutional economic theory is the Index of economic
freedom by Fraser Institute. Paper shows a positive relationship between the result of the
Index of economic freedom and economic performance of countries measured by gross
domestic product. For the purpose of verification of that dependence was used regression
and cluster analysis. We have analyzed the linkage between the selected partial economic
freedoms and GDP p. c., which allowed us to model the level of GDP p. c. hypothetical
country by using pairwise regression analysis. The results of cluster analysis of countries
with similar institutional framework according to subjectively variables also pointed to their
related economic similarity or the character of the economy as countries in the Visegrad
Four.

Key words
economic freedom, fraser, cluster analysis

JEL Classification: 057, D23, C38

Uvod

Podl'a vyjadrenia Nadacie F. A. Hayeka (2016) prosperita krajin zavisi od ekonomickej
slobody, to jednoznacne vyplyva z analyzy a porovnania vysledkov indexu ekonomickej
slobody s inymi ukazovatelmi zo zdrojov World Bank, OSN, Transparency International,
Eurdpskej unie, ¢i inych. Za posledné desatroie mozno pozorovat, ze sa Uroven
ekonomickej slobody zlepSovala. Podl'a indexu ekonomickej slobody, krajiny, ktoré su
identifikované ako najslobodnejsie, maju najvysSiu Uroven HDP na obyvatela, rast
redlneho HDP, najniZSiu mieru chudoby, najvysSiu mieru f'udského rozvoja, najnizSiu mieru
korupcie a najvysSiu priemernd dizku Zivota obyvatelov. V kontexte prijimanych opatreni

! VEGA 1/0205/14 Perspektiva existencie dynamickych podnikov sluZieb v SR v kontexte uplatnenia principov
iniciativy Inovacia v Unii
KEGA 002EU-4/2015 Priprava vysokoskolskej ucebnice pre taziskovy predmet Eurdpske a medzinarodné
obchodné pravo nového studijného programu Medzinarodné podnikanie

2 Ing. Dusan Steinhauser, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, DoInozevmské cesta 1, 852 35 Bratislava, steinhauser.dusan@gmail.com
Ing. Miroslava Cukanovda, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, cukanova.miroslava@gmail.com
Ing. Katarina Benkovi¢ova, Ekonomickda univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, kbenkovicova@gmail.com
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proti dosledkom hospodarskej a financnej krizy je vSak vyhlad do budicnosti podla
zostavovatelov indexu neisty. Index ekonomickej slobody suavisi s kvalitou
inStitucionalneho prostredia, pretoze odraza vysku transakénych nakladov. Transakéné
naklady su naklady suvisiace s fungovanim trhového mechanizmu (Coase, 1937). Podla
Williamsona (1990) predstavuju treciu silu, ktord analogicky s mechanikou, znizuje
efektivnost’ ekonomického systému. Krajiny, ktoré maji nizSiu mieru transakcnych
nakladov predstavuju kvalitné institucionalne prostredie a vytvaraju tak priestor pre rozvoj
novovznikajucich a rychlo rastucich podnikov, gaziel. Vyskyt podnikov prave tohto typu sa
nachadza v krajinach ako Dansko, Finsko a Svédsko (OECD, 2016) a takisto v tychto
krajindch zaznamendavame najvysSie vydavky na inovacie, ¢im predstavuju prave
eurdpskych lidrov v oblasti inovacii (Kubickova, BeneSova & Brevenikova, 2016).

Rychlorastice zacinajuce podniky su definované ako podniky s viac ako 20 %
medzironym narastom poctu zamestnancov alebo obratu pocas obdobia troch rokov,
pricom od vzniku uvedenych subjektov neuplynulo viac ako 5 rokov, sekcie SK NACE
B a2 N (SBA, 2016).”

Rychlo rastice podniky ovladaju vsetky dolezité taktiky pri schopnosti presadit’ sa:
schopnost’ inovacii, presadzovanie najlepSej kvality a vytvarania priatel'skych vztahov so
zakaznikmi a s konkurenciou. Tieto podniky chcu byt stale lepSie ako konkurencia a chcu
ovladat’ znacnu cCast’ trhu (Pacutova, 2014).

Vo volnej trhovej ekonomike zalozenej na principe konkurencieschopnosti a vol'nej
tvorbe cien, malé a stredné podniky plnia vyznamnua ekonomickd funkciu. Tieto podniky su
pruznejSie, pokial' ide o prispdsobenie sa zmenam na trhu, neustdle vyrabaju a inovuju
svoje produkty, aby mohli preZit v silnej konkurencii. Zohravaji vyznamnu ulohu v
celkovej zamestnanosti, tym Ze vytvaraju nové potencidlne pracovné miesta a priamo
prispievaju k znizeniu nezamestnanosti. Dolezitymi prvkami malych a strednych podnikov
su rychlo rastice podniky, ,gazely". Gazely, ako dolezita podskupina rychlo rastlcich
podnikov, tvoria len priblizne 0,5 % - 1 % zo vSetkych novo vzniknutych podnikov s 10
a viac zamestnancami a s rastom vySSim ako 20 %. Aj napriek tomu, Ze gazely dosahuju
vysSie hodnoty podla kritéria obratu, dosahuju pozoruhodny narast hlavne pri kritériu
poCtu zamestnancov. Gazely predstavuju potencidlnych zamestnavatel'ov poctu volnych
pracovnych sil a ovplyviiuju prosperitu a konkurencieschopnost’ jednotlivych ekonomik
(Kroslakova et al., 2015).

1 Metodika prace

Okruhlica (2013) navrhuje meranie podnikatel'ského (institucionalneho) prostredia
pomocou indexov konkurencieschopnosti. Nasledujiuc menovanu Stadiu, za Ucelom
vyjadrenia kvality podnikatel'ského prostredia, cize vysky transakénych nakladov v
narodnej ekonomike, podla Novej institucionalnej ekonomickej tedrie, bola vyuzita
databaza Indexu ekonomickej slobody instititu Fraser. Pre naSe potreby boli subjektivne
vyselektované prvky indexu, ktoré suvisia s kvalitou pravnych a ekonomickych institucii
(tabulka 1). Vyssia hodnota premennych znaci vysSiu Uroven ekonomickej slobody.
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Tab. 1 Subjektivne vybrané premenné — index ekonomickej slobody podla Fraser

Premenna Preklad Zdroj (publikacia)
Judicial_independence Nezavislost' sudnictva, kal. rok 2014 WEF (GCR)
Impartial_courts Nestranné sudy, kal. rok 2014 WEF (GCR)
Protection_of_property_rights Ochrana vlastnickych prav, kal. rok 2014 WEF (GCR)
Legal_enforcement_of_contracts |Pravne vymahanie zmliv, kal. rok 2014 \WBG (DB)
Regulatory_restrictions_on_ Regulacné obmedzenia predaja nehnutelnosti, |WBG (DB)
the_sale_of_real_property kal. rok 2014
Business_costs_of_crime Obchodné naklady trestnej Cinnosti, kal. rok WEF (GCR)

2014
A3_Sound Money Kvalita penaznej zasoby, kal. rok 2014 \WBG (DB)

Foreign_ownership/Investment_  [Zahrani¢né vlastnictvo/Investi¢né obmedzenia, |WEF (GCR), IMF (ARE)
restrictions kal. rok 2014

Capital_controls Kontrola kapitdlu, kal. rok 2014 IMF (ARE)
Private_sector_credit Sukromny sektor poziciek, kal. rok 2014 WEF (GCR), WBG (DB),
MMF (IFS)
Bureaucracy_costs Naklady na byrokraciu, kal. rok 2014 WEF (GCR), WBG (DB)
Starting_a_business Zacatie podnikania, kal. rok 2014 WBG (DB)
Extra_payments/bribes/favoritism |Extra platby/Uplatky/zvyhodiiovania, kal. rok  |WEF (GCR)
2014

Pozn: Stipec zdroj obsahuje skratku organizacie a publikacie, ktord vyuZili zostavovatelia indexu je jednotlivé
premenné. WEF — Svetové ekonomické férum, GCR — Sprava o stave svetovej konkurencieschopnosti; WBG
— Skupina Svetovej banky, DB — Index Doing Business; IMF — Medzinarodny menovy fond, ARE — Vyroc¢na
sprava vymennych dohdd a restrikcii (Annual Report on Exchange Arrangements and Exchange Restrictions).

Zdroj: GWARTNEY, J., LAWSON, R., & HALL, J. 2016a, WBG, 2016.

Predpokladame pozitivny vztah medzi ekonomickou slobodou (nezavislé premenné X)
a hospodarskym vykonom krajiny (zavisla premenna Y), ktory je merany hrubym domacim
produktom na obyvatela v USD, v stalych cenach roku 2010 a za kalendarny rok 2015,
ktory oznaCujeme v regresnej analyze ako GDP_pc_const_2010_USD_2015. Vyuzili sme
parovu linearnu regresni rovnicu medzi premennymi a korelacnd analyzu. Udaje boli
spracované v programe MS Excell, odhadnuta regresna rovnica a korelacna analyza, spolu
s ukazovatel'mi kvality odhadu premennych a celkového modelu bola spracovana
programom Dell Statistica a bola interpretovana pomocou Statistickej literatiry (Lukacik a
kol, 2011; Pacakova, 2009). Linearna regresna rovnica ma tvar:

GDP_pc_const_2010_USD_2015 = constant + slope * X + u (1)

Napokon na zaklade vyselektovanych premennych bola pouzita klastrova analyza (k-
means) v programe Dell Statistica, ktora sledovany subor krajin roztriedila do piatich
klastrov. Statistickli vypovedaciu hodnotu znizuji chybajice Udaje niektorych krajin,
celkovy pocet pozorovani je oznaceny znackou N.
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2 Vysledky a diskusia

Index ekonomickej slobody, ktory bol zostaveny pod vedenim kanadského instititu
The Fraser Institute, porovnava 42 rozlicnych ukazovatelov v piatich oblastiach a na ich
zaklade zostavuje rebric¢ek krajin podla rozsahu ekonomickej slobody. The Fraser Institute
je nezavisla, vyskumna a vzdeldvacia organizacia so sidlom v Kanade. Na vyskumoch
inStitutu sa podiela viac ako 350 zamestnancov institutu, vedcov, akademikov, ekondmov
a analytikov z 22 krajin sveta vratane Siestich laureatov Nobelovej ceny (The Fraser
Institute, 2016). Partnerom pre zverejnovanie indexu za Slovensko je Nadacia
F. A. Hayeka.

Zakladom pre zostavenie indexu ekonomickej slobody s 3 metodologické principy:
objektivnost’, transparentnost’ a vstupné data ziskané z Medzinarodného Menového fondu
(MMF), Skupiny svetovej banky (WBG) a Svetového Ekonomického fora (WEF). Pri jeho
zostaveni posobil americky ekondm, nositel’ Nobelovej ceny Milton Friedman (Nadacia F. A.
Hayek, 2016). V roku 1962 Milton a Rose Friedman publikovali dielo Kapitalizmus a
sloboda. Tato kniha obsahovala domnienku, Ze existuje zavislost medzi politickou
slobodou a dbverou na trhoch pre vykonavanie hospodarskej Cinnosti. Bez ekonomickej
slobody, politicka sloboda bude klesat’ (The Fraser Institute, 1986).

Rebri¢ek sa zameriava na dostupné Udaje porovnatelné pre vSetky hodnotené krajiny.
The Economic Freedom of the World 2016 Annual Report tak popisuje stav, ktory v
jednotlivych krajinach sveta platil na konci roka 2014. Index meria do akej miery politiky a
institucie krajin podporuju ekonomickd slobodu. Vysledny rebri¢ek krajin je vysledkom
monitorovania piatich oblasti:

Al Velkost’ viady

Tato oblast’ merania pozostava zo Styroch zloziek. Prvé dve zlozky predstavuji podiel
spotreby vlady na celkovej spotrebe a podiel transferov a dotacii na HDP. Tretia zlozka sa
zameriava na rozsah vyuzivania sukromnych a vladnych investicii, ako aj sukromné a
Statne podniky. VIady a statne podniky sa riadia podla pravidiel, ktoré si odlisné od tych,
ktorym podliehaju stikromné podniky. Ekonomicka sloboda klesa, ak vladne podniky
produkuju vacsi podiel celkovej produkcie. Stvrtou zlozkou tejto oblasti je horna hranicna
sadzba dane a horna hrani¢na sadza dane z prijmu a zo miezd. V pripade krajin s vysokym
danovym zatazenim a nizkymi prijmami ekonomicka sloboda klesa. Krajiny s nizkymi

VvV

danovymi sadzbami maju najvyssie hodnotenie v tejto oblasti.

A2 Pravna struktura a zabezpecenie viastnickych prav

Tato oblast’ je merand pomocou 9 indikatorov, ktoré su ziskavané z International
Country Risk Guide, Global Competitiveness Report a World Bank’s Doing Business
Project. Ochrana 0so0b a ich prava su ustrednym prvkom ekonomickej slobody a obcianskej
spoloc¢nosti. Je to najdolezitejsia funkcia vlady. Kl'icové zlozky pravneho systému v sulade
s ekonomickou slobodou predstavuje vymozitelnost' prava, zabezpecenie vlastnickych
prav, nezavislé a objektivne sudnictvo, nestranné a Gcinné presadzovanie zakona. Je
nepravdepodobné, aby krajiny s vyznamnymi nedostatkami v tejto oblasti prosperovali bez
ohl'adu na ich politiku v ostatnych Styroch oblastiach.
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A3 Kvalita periaZnej zasoby

Tato Cast’ Indexu ekonomickej slobody pozostava zo Styroch casti. VSetky z nich su
objektivne a relativne I'ahko pristupné. Prvé tri (penazné zasoby, Standardna odchylka
inflacie a inflacia za posledny rok) su urcené na meranie konzistencie menovej politiky
s dlhodobou cenovou stabilitou. Sloboda vlastnit’ Ucet v cudzej mene predstavuje poslednu
zlozku, ktora sa zameriava na urCenie merania jednoduchosti, s akou mozno iné meny
pouzivat’ prostrednictvom tuzemskych i zahrani¢nych bankovych Uctov.

A4 Sloboda obchodovat’ na medzinarodnej urovni

Vo svete vyspelych technoldgii, nizkych nakladov na komunikaciu a dopravu je
sloboda vymeny cez Statne hranice kl'G¢ovym prvkom ekonomickej slobody. Mnoho
tovarov a sluZzieb je vyrabanych v zahranici alebo obsahuju casti dodavané zo zahranicia.
Sloboda obchodovat’ na medzinarodnej Urovni vyznamne prispieva k modernej zivotnej
Urovni. Tato oblast’ je merana pomocou indikatorov, ktoré maju vplyv na medzinarodnu
vymenu ako cla, kvoty, administrativne bariéry, vymenné kurzy na Ciernom trhu, kontrola
pohybu kapitalu a l'udi. V snahe ziskat’ vysoké hodnotenie v tejto oblasti, krajina musi mat’
nizke tarify, jasné a efektivne colné odbavenie, volne zamenitelni menu a primeranud
kontrolu pohybu fyzického a 'udského kapitalu.

A5 Reguldcie

Ekonomicka sloboda krajin sa znizuje ak su Uzko nastavené predpisy, ktoré obmedzuju
vstup na trhy a moznost’ zapojit' sa do medzinarodnej vymen. Piata oblast’ indexu sa
zameriava na tri oblasti regulacie, ktoré obmedzuji slobodu vymeny Gverov. Zarad'uju sa
sem obmedzenia na Uverovom trhu regulujlce vlastnictvo bank, Gvery sukromného
sektoru a urokové sadzby. Regulacia sa takisto dotyka oblasti prace v podobe regulacie
najimania, minimalnej mzdy, podmienok prepustania, hodinovych sadzieb, odvodov
a nakladov na prepustenie pracovnika. Tretia oblast’ regulacie ovplyviuje trh produktov v
podobe predpisov, ktoré sa dotykaju obchodnych podmienok, Startu podnikania, extra
poplatkov, Uplatkov, zvyhodnovania, licenéného obmedzenia a takisto aj nakladov na
administrativu, ako aj nakladov na dodrziavanie darfovych predpisov. V poslednych rokoch
pocetné vedecké studie analyzovali vplyv ekonomickej slobody na ekonomicky rast. Podla
Halla a Lawsona (2014) krajiny s vySSou ekonomickou slobodou rasti ovela rychlejsie a
dosahuju vyssiu Uroven HDP na obyvatela.

2.1 Parova regresna a korelacna analyza hospodarskeho vykonu krajin a ich
ekonomickej slobody

Tabulka 2 zobrazuje linedrnu regresnt analyzu medzi HDP na jedného obyvatela
v stalych cenach a vybranymi parcialnymi ekonomickymi slobodami podla institatu Fraser
128 krajin, ktoré vykazovali dostatocny pocet pozorovani.
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Tab. 2 Parova korelacna a regresna analyza — vystup z programu Dell Statistica

All comrelations are significant at p = ,05000; (Casewise deletion of missing data)

Mean Std.Dw. ) r2 t v] M Constant Slope
Var. X & Var. Y (dep: ¥) (dep:¥)
Judicial_independence 5,08 2,15
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 2055046) 0729479 0532139 11,9713 0000000 128 -15956.4 6951.97
Impartial_courts 4 B0 1,56
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 46) 0667934 0445135 100743 0000000 128 -23961,2 879880
Protection_of_property_rights 5,66 1,63
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550.46) 0747612 0558923 126358 0000000 128 -368195 9419.50
Legal_enforcement_of_contracts 450 1,52 N N N
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550.46) 0529092 0,279938 69989 0000000 128 -15817.0 714012
Regulatory_restrictions_on_the_sale_ 773 158
of_real_property
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 2055046) 0252096 0063552 29242 0004096 128 -5846 7 327803
Business_costs_of_crime 5,81 1,81
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 46) 0560463 0314119 7 5984 0000000 128 -204598 ©360.45
A3 Sound_Money 8,48 1,23
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 45) 0445995 0,198912 55934 0000000 128 468349 744322
Fu:ure.lgr?_u:uwn ershipfinvestment_ & 40 131
restrictions
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 46) 0400011 0150009 4 89%1 0,000003 128 -23835 5295 44
Capital_controls 3,75 207
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550.46) 0265710 0070602 30938 0002435 128 91013 1970.45
Private_sector_credit 7,683 249
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 ,62 20550 46) 0291968 0,0585245 34266 0000826 128 24144 241288
Bureaucracy_costs 4 B5 1,67
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 45)-0 808955 0,654409 -154464 0000000 128 B2886,2 -9928 65
Starting_a_business 9,19 0,94
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16483 62 20550 46) 0309661 0095890 36556 0000375 128 460258 ©803.08
Extra_paymentsibribes/favorntism 457 1,71
GDP_pc_const_2010_USD_2015 16433 62 20550.46) 0760720 0578694 13,1556 0000000 128 -25364.2 916635

Zdroj: J. Gwartney, R. Lawson & J. Hall, 2016b; WBG, 2016

VSetky korelacné koeficienty boli Statisticky vyznamné na hladine vyznamnosti
p < 0,5000. Medzi Uroviiou nakladov na administrativu a ekonomickym vykonom sa ukazal
negativny korelacny koeficient, ktory vyjadruje neocakavanu silni nepriamu zavislost
medzi premennymi. Ostatné premenné maju spravne, kladné korelacné koeficienty. Sila
zavislosti medzi premennymi stlpa s rastom korelacného koeficientu v absolitnej hodnote.
Silnd priama zavislost sa potvrdila pri premennych vyjadrujicich kvalitu pravneho
prostredia, ako nezavislost’ sudnictva, ochrana vlastnickych prav a uroven korupcie.

Kvantifikaciu vézby a vnatornych suvislosti vyjadruje linedrna regresna analyza.
Jej kvalita je determinovana ukazovatelmi koeficientu determinacie (r2), t-statistiky, p-
value. Ako zavisla premenna bolo pouzité GDP_pc_const_2010_USD_2015. Constant znaci
lokujucu konstantu a slope regresny koeficient. Interpretaciu regresnych modelov podla
vysledku koeficientu determinacie zobrazuje tabul’ka 3.

Tab. 3 Predikované hodnoty HDP p. c. pri hodnotach indexov na urovni 5

Constant Slope

(dep:Y) (dep:Y) GDP_pc_const 2010 USD_2015
Judicial_independence -18956,37936 6981,972839 15953
Impartial_courts -23961,21343 8796,804894 20023
Protection_of property rights -36819,54225 9419,496743 10278
Bureaucracy_costs 62686,17359 -9928,647385 13043
Extra_payments/bribes/favoritism -25364,16872 9166,352316 20468

Zdroj: J. Gwartney, R. Lawson & J. Hall, 2016b; WBG, 2016
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2.2 Zhlukova analyza krajin podl'a vybranych oblasti ekonomickej slobody

Zhlukovl analyzu metddou K-means obsahuje tabulka 4. Krajiny su oznacené
Standardizovanym koédom podla organizacie ISO abola knim priradena hodnota

celkového indexu ekonomickej slobody za rok 2014 podla institutu Fraser.

Tab. 4 Zhlukova analyza metddou K-means, ISO kod krajiny (celkovy index)

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5
BRD ( 6,65 ) BWA (7,27) ALB(7,4) DZA ( 5,15) AUS (7,93)
BDI ( 6,05 ) KHM ( 7,2) ARM ( 7,71) AGO ( 5,08 ) AUT ( 7,56 )
TCD (5,12) CRI (7,56) AZE ( 6,55) ARG (4,81) BHR (7,6)
EGY ( 6,05) SLV(74) BOL ( 6,34) BGD ( 6,35) BEL ( 7,51)
GHA (6,41) GMB (7,11) BGR (7,39) BLZ (6,34) BRN ( 7,25)
GUY (5,98) GTM (7,5) CPV (6,89) BRA (16,27 ) CAN (7,98)
LBN ( 7,06 ) HTI (6,99) HRV (7) BFA ( 6,02) CHL (7,83)
MWI ( 5,79 ) ITA(7,17) CZE (7,53) CMR ( 6,25) DNK ( 7,67 )
MOZ ( 5,81) JOR(7,82) DOM (7,32) CHN ( 6,45) EST(7,7)
SRB ( 6,68 ) KEN ( 7,14) GEO (7,98) COL (6,43) FIN ( 7,68 )
VEN ( 3,29) MLT ( 7,74) GRC (6,93) CIvV (6,01) FRA(7,3)
YEM ( 6,44 ) MNE ( 7,27 ) HUN ( 7,3) CYP (7,32) DEU ( 7,55 )
ZWE (5,28 ) NGA ( 6,45) KAZ (7,35) ETH (5,6) HKG (9,03)
PAN ( 7,47 ) KOR (7,4 ) HND ( 7,24 ) ISL (7,06 )
PER ( 7,35) KWT (7,14 ) IND (6,5) IRL ( 7,98)
ROU ( 7,66 ) KGZ ( 7,16) IDN ( 7,02 ) ISR (7,39)
TTO (6,77) LVA ( 7,57) IRN ( 5,27 ) JPN (7,42)
UGA (7,34) LTU ( 7,81) JAM (7,21) LUX ( 7,65)
URY ( 7,08) MKD ( 7,22 ) LSO ( 6,66 ) MYS (7,25)
ZMB ( 7,04) MRT ( 5,63 ) MDG ( 6,54 ) MUS ( 7,98 )
MNG ( 7,39) MLI ( 5,97 ) NLD ( 7,63 )
NIC (7,39) MEX ( 6,88 ) NZL ( 8,35)
PRY ( 6,88) MDA ( 6,72 ) NOR ( 7,51)
POL (7,42) MAR ( 6,42 ) OMN (7,27 )
PRT (7,49) NAM ( 6,8 ) QAT (7,91)
RUS ( 6,66 ) NPL ( 6,54 ) RWA (7,38)
SVK (7,45) PAK ( 6,01) SAU (6,95)
SVN (6,73 ) PHL ( 7,01) SGP (8,71)
ESP ( 7,38) SEN ( 6,42) SWE ( 7,46 )
TIK (6,97 ) ZAF ( 6,64 ) CHE ( 8,25)
TUR ( 6,86) LKA ( 6,52) ARE (7,98 )
SUR ( 6,73) GBR (7,93)
SWZ (6,77 ) USA ( 7,75)
SYR ( 5,59)
TZA (6,84)
THA ( 6,56 )
TUN ( 6,54)
UKR (6)
VNM (6,43)

Zdroj: J. Gwartney, R. Lawson & J. Hall, 2016b; WBG, 2016
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Slovenska republika je clenom klastru Cislo 3, spolu s krajinami, ako Ceska republika,
Pol'sko a Mad‘arsko, Cize krajiny zoskupenia V4. Dalej s krajinami Bulharsko, Chorvatsko,
Rusko, Slovinsko, Spanielsko, Kdrea a Turecko. Napriek tomu, Ze zhlukova analyza bola
zostavena na zaklade subjektivne vybranych faktorov vyjadrujlcich parcialnu ekonomicku
slobodu, hlavne v oblasti pravneho ramca a institlcii, na zaklade empirickych poznatkov
autorov, vykazuju aj podobnu ekonomicku uroven a Strukturu ekonomiky. Upozorhujeme
na fakt, Zze autorsky kolektiv V. Balaz, T. Kluvankova-Oravska a S. Zajac (2007) zostavili
zhlukovl analyzu podla zloziek indexu koordinacie, ktory vyjadruje lokalne variety
kapitalizmu. Slovenska republika sa stala clenom jedného klastru s Norskom, Rakuskom,
Ceskom, Koreou, Mad'arskom, Nemeckom a Portugalskom. Podobnost’ krajin tohto zhluku
autori interpretuji podobnou histériou (Cesko, Slovensko, Madarsko a Rakusko), di
podobnym charakterom ekonomiky. To znamena podobnym historickym institucionalnym
ramcom v sUlade so zavermi Novej institucionalnej ekonomickej tedrie.

Podl'a Udajov z roku 2014 je ekonomicky najslobodnejsi Hongkong, Slovensko stuplo
na 39. miesto. V klastri Cislo 5, ktory povazujeme za ekonomicky najslobodnejsi, sa
nachadzaju, okrem Hongkongu, krajiny ako Rakusko, Australia, Spojené Staty americké,
Finsko, Kanada a ostatné. Slovenska republika sa umiestnila na 39. mieste spomedzi 159
porovnavanych krajin. NajlepSie hodnotené krajiny zo 159 krajin sveta: Hongkong,
Singapur, Novy Zéland, Svajciarsko, Kanada, Georgia, irsko, Mauricius, Spojené Arabské
Emiraty a Australia. Poradie niektorych dalSich velkych krajin (Nadacia F. A. Hayeka,
2016): Spojené staty (16.), Nemecko (30.), Japonsko (40.), Juind Korea (42.),
FranCl'stko(57 ), Taliansko (69.), Mexiko (88 ), Rusko (102 ), India (112.) C|'na (113.) a
Stredoafrlcka republlka Argentina, Kongo, Libya a Venezuela Podla NadaC|e F. A Hayeka
(2016) ekonomicka sloboda Slovenska bola v roku 2014 porovnatelna napriklad s
Panamou (37. priecka) alebo Svédskom (38. priecka). Rating ekonomickej slobody
Slovenska dosiahol 7,45 bodu. Najlepsie umiestnenie dosiahlo Slovensko v oblasti menovej
stability, kde dosiahlo 9,81 bodu, ¢im sa Slovensko posunulo na 3. priecku spomedzi
vSetkych 159 Statov hodnotenych v rebricku. Vysoké bodové hodnotenie ziskalo Slovensko
aj za slobodu medzinarodného obchodu (8,52), kde skoncilo na 7. mieste. Slovensko sa
takisto zlepSilo aj v oblasti regulacie, kde dosiahlo 7,29 bodu a 70. miesto (zlepSenie o
0,12). ZIU poziciu Slovensko vykazuje v oblasti regulacie podnikania, kde sme na 150.
mieste zo 159 krajin.

Zaver

Uroveri ekonomickej slobody krajin sa za poslednt dekédu spravidla zvy$uje. Krajiny
s vysSou ekonomickou slobodou dosahuju vyssi ekonomicky vykon a vytvaraju tak
priaznivé podnikatel'ské prostredie pre vznik arast podnikov, ktoré, ako ,gazely",
ovplyviuju medziro¢ny narast zamestnanosti o viac ako 20 %, alebo obratu za obdobie
troch rokov. V podmienkach kvalitného a zdravého instituciondlneho ramca sa odraza
vyska transakénych nakladov, ktoré klesaju, ak je prostredie dobré a Struktura institacii
kvalitna.

Cielom nasho prispevku bolo sustredit’ sa na pravny systém, Uroven korupcie, Ci
ochranu vlastnickych prav a vyhodnotit' ho prostrednictvom analytického aparatu, ktoré

pre autorsky kolektiv predstavuju zaklad pre kvalitné institucionalne prostredie a zaroven
konformné pre spracovanie a vyhodnotenie Udajov. Vysledky zhlukovej analyzy krajin
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s podobnym institucionalnym ramcom podla subjektivhe vyselektovanych premennych,
poukazali aj na ich podobnu ekonomickl podobnost, ¢i charakter hospodarstva.

Nedostatocna ekonomicka sloboda zapricinuje rast transakénych nakladov v prostredi,
ktoré O. E. Williamson (1990) prirovnava k treniu v mechanike. Tato sloboda je
obmedzovana negativnymi a nadbytoénymi zasahmi Statu do institucionalneho nastavenia
krajiny. Tento predpoklad sa na zaklade nasej empirickej analyzy nedokazalo potvrdit,
pretoze sa ukazala stredne silnd nepriama korelaéna zavislost medzi ekonomickym
vykonom a indexom byrokratickych nakladov. Na jednej strane tieto regulacie mozu
znamenat’ prevenciu krizovych stavov, na strane druhej obmedzuju podnikatel'sk aktivitu.

Pre deciznu sféru odporiac¢ame sustredit’ sa na neustale zlepSovanie institucionalneho
ramca, hlavne v oblasti vymozitel'nosti prava, ochrany vlastnickych prav, alebo potlacania
korupcie, ktord nova institucionalna ekonomicka tedria povazuje za neformalnu institdciu
(Liska, et al. 2011).
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Inovativhe metddy zberu idajov v marketingovom vyskume

Ivan Stracar!

The Innovative Methods of Data Collection in Marketing Research

Abstract

The aim of this article is to describe terminology about innovative methods of data
collection in the marketing research as well as to characterize and specifically name the
innovative methods as well, not least to define a specific predictions of marketing research
in the future. Article consists of definition of marketing methods, agency of marketing
research, innovative methods, online applications for monitoring social media and
predictions of marketing research. More effective manipulation with data, new
communication possibilities, content digitizing, social media and network take-off,
consumers communities creation, this all has dynamic effect on companies and business,
which are forced to approach their customers more sophistically, gain knowledge about
their behaviour and preferences and even build long-term partnerships. Today's modern
world of social media, social network, intelligent mobile phones, communication media and
many other innovative technologies enables diffusion of possibilities of standard data
collection methods in marketing research. Innovation is an integral part of data collection
in marketing research. Innovation brings a lot of new opportunities in this direction.

Key words
innovative methods, marketing research, predictions of marketing research

JEL Classification: M31

Uvod

»Inovacie nezavisia od mnozstva penazi, ktoré mate vo vyvoji a vyskume. Ked’ Apple
priSiel s pocitatom Mac, firma IBM mala stokrat viac penazi, ale v tych to nie je. Inovacie
su o vasich l'ud’och, ako ich vediete a nakol'ko vidite do problému."

Steve Jobs

Aby mohla firma Co najefektivnejSie usmernovat’ svoju Cinnost’ na trhu, mala by
neustale zhromazd'ovat’ informacie prostrednictvom marketingového vyskumu. O tom, do
akej velkej miery bude marketingovy vyskum pre firmu prinosom, rozhoduje nielen kvalita
vyskumu, ale aj kvantita marketingového riadenia firmy. Obe podmienky st vel'mi dolezité.
Ak nie je vyskum prevedeny kvalitne, neprinasa relevantné, spolahlivé a hlavne aktudlne
vysledky, resp. informacie. Na druhej strane aj ten najkvalitnejsi vyskum, ktory prinasa
zaujimavé informacie, je len zbyto¢ne vynaloZzenym nakladom pre firmu, ktora sa nebude
rozhodovat’ na zaklade jeho zistenych vysledkov a cennych informacii.

Odpoved” na otazku, &i je vbObec marketingovy vyskum potrebny, nie je vzdy
jednoznacna. Problém moze byt rieSitelny uz aj za pomoci realizovanych vyskumov v
minulosti, pripadne s pomocou nejakych starSich dat a analyz bez toho, aby sa zbyto¢ne
neplytvalo ¢asom a finanénymi prostriedkami z rozpoctu. Je dost mozné, ze sa v nich

'Ing. Ivan StraCar, MBA., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ivan.stracar@zoznam.sk
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najde nejaka odpoved’ na otazku, ktorl primarne chceme vyrieSit, moze nam vsSak
posluzit’ ako odrazovy mostik pre formulovanie réznych hypotéz.

Dobry marketingovy vyskum sa vyznacuje vedeckym pristupom, tvorivostou,
viacnasobnymi vyskumnymi metddami, spol'ahlivymi analyzami, zdravym skepticizmom a
etickym zameranim. Ak sU vysledky vyskumu nespravne spracované a pouzité, moze to
viest’ k velkym problémom. Ak sa teda rozhodneme realizovat’ vyskum, je treba mat’ na
pamati, ze samotny vyskum nam mo6ze poskytnut’ isté voditka, zriedkakedy nam vsak dava
priamu odpoved. Je preto chybou, aj ked je vyskum dobry, vnimat jeho vysledky
doslovne.

1 Metodika prace

Na vypracovanie tejto prace su pouzité sekundarne zdroje, ktoré tvoria rozne knizné
publikacie, internetové i Casopisecké zdroje slizili na ziskanie vSeobecného prehladu o
problematike ohl'adom marketingového vyskumu ako takého, a inovativnych metdd zberu
Udajov v fnom.

Ciel'om tohto ¢lanku je opisat’ terminoldgiu ohl'adom inovativnych metdd zberu Gdajov
v marketingovom vyskumu a taktiez charakterizovat’ a konkrétne pomenovat’ inovativne
metddy ako také, v neposlednom rade zadefinovat' urcité predikcie marketingového
vyskumu v buducnosti.

Pri identifikovani trhovych prilezitosti a spracovani  marketingovych stratégii
marketingovi manazéri potrebuju informacie o zakaznikoch, konkurencii a prostredi, ako aj
Udaje o produktoch, predaji a nakladoch firmy. Mozu sa spoliehat’ na vlastnu intuiciu,
skusenosti, pripadne informacie, ktoré maju uchované vo svojich osobnych alebo
firemnych databazach (Richterova, 2002).

Spoloc¢nost’ zalozena na znalostiach a na aktivnom vyuzivani modernych informacnych
a komunikacnych technoldgii kladie neustdle sa meniace poZiadavky aj na vyvoj v oblasti
vyuzivania marketingového vyskumu. EfektivnejSia praca s informaciami, nové
komunikac¢né moznosti, digitalizacia obsahu, nastup socidlnych médii a sieti, vytvaranie
komunit spotrebitel'ov, to vSetko dynamicky ovplyviuje podnikatel'ské aktivity firiem, ktoré
su nutené sofistikovane pristupovat’ k svojim zakaznikom, ziskavat' informacie o ich
spravani a preferenciach a budovat s nimi dlhodobé partnerské vztahy. A prave
marketingovy vyskum sa v si¢asnom turbulentnom obdobi stava dolezitym zdrojom tychto
poznatkov, na zaklade ktorych mézu firmy prijimat’ Uspe$né rozhodnutia a vytvarat
konkurencieschopné marketingové stratégie (Zak, 2014).

2 Vysledky a diskusia

Sucastou tejto prace je analyza a zistenie na zaklade sekundarneho vyskumu a
prestudovani réznych zdrojov, ¢ uz kniznych, casopiseckych, alebo internetovych
rozmanité inovativhe metddy zberu udajov v marketingovom vyskume.

Marketingovy vyskum poskytuje empirické informacie o situacii na trhu, predovsetkym
o naSich zakaznikoch. Tieto informacie, su ziskané na zaklade objektivizovanych a
systematickych metodologickych postupoch, ktoré respektuju Specifika zloZitej socialno-
ekonomickej reality.

218



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

S narastajucou komercializaciou Internetu sa ¢asom menili aj poZiadavky na zistené a
ziskané data. Kym v predoSlych etapach bolo hlavnym cielom ziskavanie informacii o
samotnom webovom obsahu pre Ucely indexovania a katalogizacie, vplyvom komeréného
zaujmu firiem sa do popredia dostalo takisto ziskavanie dat o navstevnikoch stranok ako
potencialnych zakaznikov, alebo pre Ucely cielenej reklamy. Jeden z moznych pristupov je
vytvaranie log suborov o pristupoch jednotlivych navstevnikov a zistovat' ich chovanie.
Navstevnikov mozeme identifikovat’ napriklad prostrednictvom cookie, alebo pri
prihlasovani ak ide o registrovaného pouzivatela a zistovat’ napriklad, aké druhy vyrobkov
a sluzieb ho zaujimaju. V tomto ohlade su takisto zaujimavé vyhladavacie sluzby, kde
zaujmy pouzivatela urCujeme na zaklade vyhladavanych vyrazov a stranok, ktoré z
vysledkov hl'adania skutocne navstivil.

Teoreticky kontext marketingového vyskumu

e FEurdpske zdruZenie pre marketingovy vyskum a vyskum verejnej mienky (ESOMAR
[The European Society for Opinion and Market Research] — vznik v roku 1948, je to
profesionalne zdruzenie, ktoré ma viac ako 4900 individualnych a 200 foremnych
Clenov v 130 krajinach sveta a je otvorené pre vsSetkych, ktori sa aktivne zaoberaju
alebo su v kontakte s marketingom a vyskumom trhu a verejnej mienky na
medzinarodnej Urovni)

o charakterizuje marketingovy vyskum ako ,systematické zhromazd'ovanie a
vyhodnocovanie informacii o jednotlivcoch alebo organizaciach s pouzitim
Statistickych a analytickych metdd a spolocenskovednych technik s cielom
porozumiet’ skamanému problému alebo na podporu rozhodovacich procesov"
(Zak, 2014).

e Americkd marketingova asocidcia (AMA [American Marketing Association] — vznik v
roku 1937)

o definuje marketingovy vyskum ako ,funkciu, ktora spaja spotrebitela, zakaznika
a verejnost’ s marketingovymi manazérmi prostrednictvom informacii. Informacie
slizia na identifikaciu a definovanie marketingovych prilezitosti a problémov,
generovanie, zefektivnenie a zhodnotenie obchodnych cinnosti a sledovanie
marketingovej vykonnosti®. Marketingovy vyskum Specifikuje pozadované
informacie na rieSenie uvedenych problémov, navrhuje metddy zberu informacii,
riadi a realizuje proces zberu Udajov, analyzuje vysledky a poskytuje poznatky a
ich dosledky (Zak, 2014).

Inovativne metody

.....

bezprostrednejsie priblizit' k spotrebitel'ovi, k jeho mysleniu a rozhodovaniu. Tieto nové
technoldgie umoznili vznik viacerych inovativnym metédam a technikam, ktoré sa v
marketingovom vyskume vyuzivaji na zber, spracovanie a analyzu Udajov. Mnohé
realizované vyskumné Studie identifikuji nové inovativne metddy, techniky, a pristupy,
ktoré sa zacinaju, resp. sa budld v najblizSich rokoch implementovat do ponuky
vyskumnych agentur a o ktoré bude zo strany zadavatel'ov vyskumu zvySeny dopyt.

Metddy zberu ddajov realizované vyuzitim modernych informacnych a komunikacnych
technoldgii Coraz rychlejsie doplnaju portfdlia poskytovanych sluzieb jednotlivych agentdr a
tieto progresivne postupy nahradzaju klasické techniky zberu Udajov (Zak, 2014).
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Jednotlivé techniky zberu Udajov pouzivané v sucasnosti sa suhrnne oznacuju CADAC
(Computer - Assisted data Collection). Ich spektrum je natolko Siroké, Zze kazda z
klasickych technik zberu Udajov ma dnes uz tiez svoj "computer assisted" variant. Priebeh
vsetkych technik zberu Udajov, realizovanych s podporou pocitaca, je taky, ze anketar
predCita jednotlivé otazky respondentovi priamo z obrazovky pocitaca a zaznam odpovedi
zadava priamo do pocitaca (Zak, 2008).

V stiasnosti sa mozno stretndt’ s tymito modernymi technikami zberu (Zak, 2008):
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing),

CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing),
AVL (Audio/Video - Likeability),
GSM CAPI.

Pozname este aj techniku postou distribuovanych dotaznikov, ktora ma rovnako svoj

ekvivalent v "computer assisted" metddach (Zak, 2008):

e DBM (Disk by mail),
e EMS (Electronic Mail Survey).

Online aplikacie urcené na monitorovanie socialnych médii od spolocnosti
NEWTON Media

MSS Chart

Online aplikacia na monitorovanie socialnych sieti je idealnou poméckou na sledovanie
diskusii tykajucich sa znacky alebo produktu. Aplikacia pracuje s niekolkouroviovym
nastavenim taxondmie (kl'icovych slov,, o umozZnuje kompletné pokrytie monitorovanie
tém (spolocnost’, konkrétne produkty, konkurencia, oblast’ podnikania). Okrem vystupov v
podobe konkrétnych zmienok aplikacia poskytuje aj 25 réznych grafov, ktoré automaticky
pracuju s nastavenymi témami a zobrazuju vyvoj nastavenych Udajov (Zak, 2014).

MSS Buzz

Online aplikacia vhodna pre firmy, ktoré zacinaju posobit’ vo svete socialnych médii a
postacuje im monitorovat’ nazov svojej firmy, konkurencie ¢i produktu a nechcl investovat’
do sledovania socialnych sieti vyraznejSie sumy. Umoznuje nielen zobrazenie vyhl'adanych
zmienok, pokrocilé moznosti ich filtrovania, ale tiez automatické hodnotenie sentimentu,
pravidelné ¢i okamZité reporty do emailu a grafické znazornenie vyhl'adanych vysledkov
(objem prispevkov, sentiment, v podobe grafov (Zak, 2014).

Novinky v marketingovom vyskume

Marketingovy vyskum zaziva v poslednych niekol’ko rokov obrovské zmeny. Jednym z
dbévodov tychto zmien je rychly vyvoj v oblasti technoldgii, ktory na jednej strane vyrazne
ovplyviiuje chovanie spotrebitel'ov, na strane druhej naopak vyskumnikom pontka stale
vacsSie moznosti, ako zachytit’ dneSného ,,mobilného" spotrebitela a lepSie mu porozumiet.

PosUivame sa z éry tradicného vyskumu zaloZeného na dopytovani pomocou klasickych
sledovanie a poclvanie spotrebitela (napr. Pomocou online komunit, monitoringu
sociadlnych sieti a internetovych diskusii, ¢i mobilnej etnografie), dalej na meranie jeho
realnych emdcii (napr. metddou neurosciencie) a syntézu existujucich informacii.
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Pre sledovanie reakcii spotrebitel'ov na reklamné oznamenie sa vyuziva rada meracich
metdd:

EEG (elektroencefalografie),

fMRI (funkéna magneticka rezonancia),
MEG (magneticka encefalografia),

ocna kamera,

EMG (tvarova elektromyografia),

SCR (merianie galvanického odporu koze),
PET (pozitronova emisna tomografia),

TMS (transkranialna magneticka stimulacia).

Ocna kamera

Sleduje pohyby oci a ich sled, trvanie pozorovania a mieru rozSirenia zreniciek. Je to
mobilny systém, ide ho nasadit’ v beznej praxi.

+ je menej financne narocna a v praxi velmi I'ahko aplikovatel'na mobilna metdda,

- vysledky su skor deskriptivneho charakteru a nejde z nich vyvodit’ priame zavery,

napr. o emocionalite.

Predikcie marketingového vyskumu

Dotazniky budu ,chytrejsie":

o z diskrétnych ad-hoc dotaznikov sa prenesieme k SirSiemu trackingovému
systému, ktory bude Ciastocne automaticky vytvarat’ a predkladat’ cielené otazky
zalozené na syntéze spotrebitel'skych dat a monitoringu socialnych sieti, profilov
panelistov, CRM, POS a dalSich zdrojov. Klasické dotazovanie poklesne v objeme
a dizka dotaznikov sa skrati (Bergquist, 2012).

VWznam kvantitativneho vyskumu porastie:

o aplikacia socialnych vied, schopnosti ,storytellingu" a prepojenie rozptylenych dat
z vyskumu bude naberat’ na dolezitosti v povedie k hlbSiemu porozumeniu
'udského chovania.

Vyskum bude viacej spojeny s meranim reainych emocir:

o technolégie pre lepSie porozumenie emocného rozhodovania sa spoja s
behavioralnymi ekonomickymi modelmi a stanu sa Standardom v obore.

Mobilny telefon bude definujucou technoldgiou buducnosti:

o s rastlcou penetraciou smartphdnov sa mobilné telefény stani vyskumnou
platformou. Tento fakt ma dopad na to, ako bude vyzerat' dotaznik — musi byt
kratSi (priblizne 6 mindt), nejde pouzit tradicné hodnotenie Skaly, ale
ukazovatele vhodné pre mall obrazovku, viacej vizualizované a pod.

Déraz bude na datamining:

o datamining informacii, ktoré uz existuju (niekedy tiez nazyvany Insights
Managements alebo Big Data Analytics), porastie na dolezitosti, a niektori
dokonca tvrdia, Ze bude hrat” hlavnd ulohu v budtcich vyskumnych projektoch.

Novi hréci v oblasti zberu dat posilnia na trhu.

o velké IT firmy ako Google, Salesforce, Facebook, Microsoft, IBM, Amazon, Zynga
budu kapitalizovat’ svoje objemné zdroje dat pre vytvaranie insightu (Bergquist,
2012).

Zameranie bude ,,Glocal":
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o socialne media a mobilné technologie budu dalej spojovat’ niektoré tazko
dosiahnutel'né skupiny, od Wall Street executives az po murarov v Cine a
farmarov v Brazilii — medzi sebou aj s okolitym svetom.

o 2Zvysené vyuzivanie automatizovanych reportingov
e ,Survey Gamifications":

o tato oblast’ je stale v Stadiu zrodu, ale ocakava sa, Ze porastie hlavne s nastupom
novej generacie, ktora ma kratSiu dobu trvania pozornosti, velkd skisenost’ s
videohrami a ich prislusnici st silnymi uzivatelmi socidlnych sieti (Bergquist,
2012).

o DiY Market Research:

o (alebo vyskum, ktory si klient moze uskutoCnit’ sam pomocou online aplikacie,
ktoru poskytne dodavatel): Kombinacia limitovanych marketingovych budgetov a
rozSirenie jednoduchych online softwarovych rieSeni pre dotazovanie, vyuzivanie
tejto metddy stale porastie.

Vzhl'adom na narastajlci vyznam informacii vo vacSine spolocenskych oblasti a stale
rastlce mnozstvo dostupnych zdrojov informacii prirodzene vznika potreba rozliSovat
medzi uzitonymi a neuzitoCnymi informaciami. S touto potrebou suvisi dolezitost’
technoldgii pre dolovanie dat vo vSeobecnosti. Najvacsim zdrojom informacii je v
sucasnosti siet’ Internet, ktora sa vyznacuje niektorymi Specifikami, ako aj neustalym
dynamickym vyvojom. Tieto podmienky je pochopitelne nutné zohl'adnit’ aj pri dolovani
dat v ramci nej (Lamos, 2008).

Zber udajov mdZeme aplikovat’ réznymi metddami, jednou z nich je aj elektronicky
zber Udajov, je to vlastne systém umoziujuci spravodajskym jednotkdm online vyplianie
Statistickych formularov prostrednictvom prehliadacov, napr. Internet Explorer, Mozilla
Firefox a Google Chrome.

Zaver

Nech uZ su buduce technoldgie akékol'vek, ciefom marketingového vyskumu bude
vzdy prepojenie vSetkych zdrojov informacii a vyuzitie najlepSich moznych metdd k tomu,
aby sme dokazali ¢o najpresnejsie porozumiet’ 'udskému chovaniu a emociam a vytvorili
pOsobivy a zmysluplny pribeh, ktory bude mat’' redlny obchodny dopad na organizaciu.
Nech uz vo forme inovacie alebo urcitej procesnej zmeny. Slovaci radi vyhladavaju
technologické novinky a rychlo si aj na ne zvykaju. Z vyskumov vyplyva, Ze kazdy jeden
Slovak ma aspon jeden mobilny telefén, ¢o znamena, Ze inteligentné mobilné telefény a
smartfény si beznou sucastou vacsiny z nas. Z ¢oho vyplyva do budicna presnejSie a
kvalitnejSie zacielenie vyskumu a konkrétne inovativnych zberov dat v marketingovom
vyskume.
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Business Excellence ako podmienka udrzania si pozicie na trhu

Lenka Skodoval

Business Excellence as a Condition of Maintaining the Market
Position

Abstract

In today s highly competitive environment, it is needed to deal with the issues of
increasing the efficiency of business strategies of firms in order to achieve Business
Excellence. The aim of this paper is the analysis and synthesis of the theoretical
approaches of domestic and foreign authors dealing with the issues of achieving Business
Excellence in order to maintain the market position of firms in international business
environment. Results of the study have shown that companies flexibly adapting to
changing conditions of business through the implementation of Business Excellence
models (Baldrige model, TQM — EFQM model, Six Sigma) have the biggest chance to
maintain their position on the market.
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Uvod

V slcasnej dobe sa podniky nachadzaju v prostredi globalnej hyperkonkurencie, ktoru
charakterizuje ekonomicka liberalizacia spajajluca sa s rastlcou neistotou a chaosom. To
sa prejavuje aj tym, ze nie ich kazdy zamer uspokojuje spotrebitelov, nie kazda
spokojnost’ verejnosti s ich aktivitami zvySuje podiel novych zakaznikov, rovnako ako nie
kazdy narast pocCtu kupujucich sa odraza v uspeSnom preziti v ramci stale silnejlcej
konkurencie na globalnych trhoch. Faktom je, Ze uz nie je dostato¢né, aby bol produkt
ponlkany na trhu iba dobry, oblUbeny a v sulade s poZiadavkami spotrebitelov. Trh
pozaduje d'alSiu pridant hodnotu a tiez to, aby bol podnik dobry, Uspesny, vynimocny a
dosahoval status Business Excellence (dalej BE) (Jankalova, 2012). Snaha dosiahnut’
excelentnost’ a Spickovu kvalitu vo vsetkom, Co organizacie uskutoCnuju, predstavuje
zakladny predpoklad na ziskanie naskoku pred ostrou a neutichajicou konkurenciou.
Model Business Excellence (d'alej MBE) je prakticky a efektivny nastroj, ktory nastartuje
koncepcné zmeny a umozni dosiahnut’ excelentnost’ v riadeni spolo¢nosti. MBE vytvara
optimalne podmienky k trvalému zlepSovaniu. Firmy sU pripravené na neustdle sa
stupnujuce poziadavky zakaznikov a silnejuci tlak konkurencie. Otazkou zostava, ¢i chcu
podniky len preZit, alebo najst’ spdsob vysnivanej kvality a silnej pozicie na trhu a
nakoniec dosiahnut’ status komplexného zdokonalenia podniku v podobe Uspechu BE.

! Ing. Lenka Skodova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzindrodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, lenkaskodova7@gmail.com
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyza a vyhodnotenie teoretickych pristupov domacich
a zahranicnych autorov zaoberajlcich sa problematikou komplexného systému zvySovania
efektivnosti podnikatel'skych stratégii firiem cestou dosiahnutia excelentnosti — Business
Excellence v kontexte udrZania si pozicie na trhu v medzindrodnom podnikatel'skom
prostredi. Prispevok na zaklade abstrakcie, ktord umoznuje odhliadnut’ od nepodstatnych
znakov a vlastnosti javu vyclenuje podstatni charakteristiku vyznamu Business Excellence
a objasnuje faktory, ktoré prispievaju k dosiahnutiu celkovej Uspesnosti firiem. Dolezitu
Ulohu zohrava zadefinovanie a porovnanie modelovej Struktury aplikacie zakladnych metdd
Business Excellence (Baldrige model, TQM — EFQM model, Six Sigma), ktorymi sa hodnoti
vykonnost’ firiem v zaujme vylepSovania ich pozicii v medzindrodnom konkurenc¢nom
prostredi. S metddou analyzy velmi Uzko suvisi syntéza, ktora v predkladanom prispevku
zjednocuje najdoblezitejSie poznatky a prvky do jedného celku.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vyznam Business Excellence v riadeni firmy

Posudzovanie statusu Business Excellence (BE) alebo firemnej vynimocnosti je podla
Portera a Tannera nevyhnutnou stucastou ucenia sa a merania procesu, ktory umoznuje
organizaciam identifikovat’ silné stranky a prileZitosti na zlepSenie a zaroven rozvijanie
Spickovych programov, ktoré si monitorované usporiadanym spdsobom. Sebahodnotenie
je komplexné, systematické a pravidelné posudzovanie aktivit organizacie. Tieto typy
podnikania alebo organizacného hodnotenia su jednymi z najvykonnejsich nastrojov, ktoré
su k dispozicii (Porter a Tanner, 2004).

Tito autori taktiez zdielaji nazor, ze dosiahnutie organizacnej dokonalosti
a excelentnosti sa odvija od TQM (Total Quality Management, komplexné manazérstvo
kvality — logika TQM vyplyva z predpokladu, Ze obdivuhodné vysledky mo6ze spolocnost’
docielit len na zadklade maximalneho uspokojenia externych zakaznikov, vlastnych
pracovnikov a pri akceptacii okolia). Vysledky st medznikmi Uspechu a pokroku. Pokial’ nie
su zachytené pravidelne, zostava velmi tazké udrzat tempo, odhodlanie a o je
dolezitejSie, motivaciu a tuzbu dosiahnut’ vyssie vykonnostné Standardy. Je nutné, aby
organizacie praktizovali neustaly proces zlepSovania sa v podobe nasledujucich ¢innosti:
robit’, skontrolovat’ a konat’ (Porter a Tanner, 2004).

Peters a Austin vnimaju excelentnost’ ako vysledok nasledujucich kritickych faktorov
Uspechu (Dahlgaard-Park & Dahlgaard, 2006):

e realizujlci sa l'udia,

e starostlivost’ o zakaznikov,

¢ neustale inovacie,

e vedenie, ktoré spajaju prvé 3 faktory na vSetkych Urovniach organizacie.

Autori (Stok et al., 2010) definujl excelentnost’ ako zvySovanie kvality, vnimajl ju ako
vysoku kvalitu ¢i dokonca najvyssiu kvalitu. Ide o kombinaciu a interakciu hodnot, stimulov
a aktivit, o ma za nasledok vynimocny Uspech. Podl'a nich excelentnost’ predstavuje
podnet a hnaciu silu vyvoja, kvality a osobného, skupinového alebo organizacného rastu.
Ide o intenzivnu aktivitu odrazajucu sa v spravani kazdého jednotlivca timu, ktory
dosahuje vynikajlice vysledky. Excelentnost’ vznika postupne vdaka dusevnej pohode a
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harmonii. Byt' vynikajlci znamena patrit medzi najlepSich. Pod viziou excelentnosti sa
vytvara atmosféra a okolnosti, kde kazdy zamestnanec je schopny dosiahnut’ svoje
maximum (Stok et al., 2010).

Zorkéciova a Duranova (2015) uvadzajl, Ze docielenie rovne excelentnosti firiem sa
spaja so schopnostou nadmieru vyuzit' kreativne vilohy manazérskeho myslenia.
Excelentnost’ chapu ako schopnost’ firmy vytvarat’ zisk a zaroven uspokojovat’ nelahké
poziadavky spotrebitel'ov. Ide o realizovanie nalezitych cinnosti, v spravnom case, ktorych
ciel'om je zaistenie dlhotrvajlcich zamerov organizacie.

Sucasna doba kladie stale vysSie naroky na podniky v oblasti zlepSenia fungovania a
kvality ich produktov. Ak podniky chcl uspiet’ na trhoch so silnym konkurencnym tlakom,
musia zamerat’ svoju pozornost’ smerom k dosiahnutiu statusu tzv. excelentnosti. Jednym
z moznych spdsobov, ako dosiahnut’ tento stav, su inovacie, na ktoré upriamuje pozornost’
vo svojom diele aj Jankal. Nie su to len inovacie produktov, ale tiez inovacie procesov,
marketingové a organizac¢né inovacie, inovacie v oblasti riadenia I'udskych zdrojov, atd'.
(Jankal, 2014).

Uloha inovacii spociva v schopnosti vytvarat’ a uvadzat’ na trh nové produkty a sluzby,
ktoré splfiaju rastuce poziadavky zakaznikov, Co sa tyka novych funkcii produktu, kvality,
spolahlivosti, Zivotnosti, vykonu, dizajnu, ale aj ekologickej prisposobivosti. Zakaznici
uprednostriuju vzhladom na novinky, osobitost, prijatelnd cenu, dostupnost’ v sllade s
technickym, ekonomickym a spolo¢enskym pokrokom, ktory ma neustale rastlcu
tendenciu (Jankal, 2014).

2.2 Uspesnost’ firmy — faktory Gispechu

Uspech obchodnych spoloénosti sa v 90. rokoch 20. storodia stale viac spajal s
pojmom vSeobecnej kvality, pricom predtym bol tento pristup zamerany najmé na
samotny produkt. Mnoho manazérov bolo presvedcenych, ze poskytnuty produkt musi byt
ten najlepsi, ale na druhej strane, nebolo rozhodujuce, ,kto stoji* za produktom, co je v
pozadi a ako spolocnost’ funguje. Trh vSak postupne pozadoval viac pridanej hodnoty. Uz
nestacilo, aby bol produkt dobrym, obl'lbenym a vyhovujlcim poZiadavkam spotrebitel'ov.
Situacia na trhu si vyzadovala d'alSiu pridand hodnotu, konkrétne, aby produkt dosiahol
stav podnikatel'skej dokonalosti. Business Excellence je viac nez len teoria (graf 1).

Graf 1 Business Excellence

o Budovanie partnerstiev
Optimalizdacia procesoy

LZodpovednost” voéi spoloénost

Orientdcia na zdkaznikoy )
Business Excellence . . . .
Totalne riadenie kvality

Sustredenie sa na obchodné vvsledky
Zapojenie zamestnancon
Sastavné a svstematicke inovacie

Zdroj: M. Jankalova, 2013, s. 532
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Je to dolezita metdda pdsobiaca v oblasti riadenia celej spolocnosti, proces neustaleho
zlepsSovania vsetkych podstatnych aspektov doélezitych pre vSetky zainteresované skupiny v
ramci firmy. Inymi slovami, nepredstavuje ni¢, ¢o by trvalo urcitu dobu, prave naopak, je
to ,nekonecna cesta" plna presne formulovanych cielov a ich nasledného uskutocnovania.
Jednd sa o staly proces zlepSovania sa a spokojnosti jednotlivych skupin, ktoré urcuju
dosiahnutt Uroven statusu Business Excellence (Jankalova, 2013).

Jednou z alternativ, ako sa da zretel'ne porozumiet’ podstate, zmyslu a potrebe
dosiahnut’ Uspech v dneSsnom turbulentnom prostredi je poznanie faktorov UspesSnosti
podniku, oznacenych aj pod pojmom kl'G¢ové faktory, kritické faktory alebo strategické
determinanty Uspechu. Otazkou zostava, ktoré su tie spravne, pravé, kedZe ich existuje
mnoho a vol'ba je podmienena aj r6znorodost'ou odvetvi (Jankalova, 2012).

Identifikovanie prislusnych faktorov UspesSnosti je prospesné pri vyhladavani
spravnych rozhodnuti a volbe rieSeni, ktorych cielom je zmiernenie a postupné
odstranenie strat odohravajlcich sa v podniku pocas jednotlivych procesov. Na zaklade
tohto faktu si vela organizacii uvedomilo, Ze pouzitie univerzalnych faktorov, ktoré su
vysledkom vSeobecnych Studii, je na ceste k dokonalosti skor risk, nakolko kazdy Clovek je
jedinecny, tak aj kazdy podnik je unikatny a charakterizuji ho individualne potreby,
Zelania a prostredie. V dosledku spominanych aspektov to znaci zohl'adnenie podnikovej
vizie, stratégie, Cize osobitného pristupu k identifikovaniu kritickych faktorov Uspesnosti. V
opaCnom pripade, ignorovanie a neuskutoCnovanie tychto hladisk v zmyslani kazdého
podniku, znamena prist’ o akukol'vek Sancu na trhu (Jankalova, 2012).

2.3 Koncepcia uciacej sa organizacie

V uCiacej sa organizacii ¢i podniku sa ucenie stava neoddelitelnou sucast'ou
kazdodennej praxe. NeohraniCuje sa len na podporovanie talentov a rozvijanie know-how
vybranych jednotlivcov, pretoZze veduci manazéri podporuju a buduju kultiru kooperacie a
vymenu skusenosti zamerne. Sustred’'uje sa na identifikovanie silnych stranok a skrytych
kvalit u vacsiny zamestnancov, podnecuje ich k preukazovaniu a najma ku zdiel'aniu s
ostatnymi, ¢im sa upeviuje nielen timovy duch, ale nasledne sa obmiena i atmosféra. V
uciacej sa kulture ide v prvom rade o to, aby sa proces ucenia chapal v najSirSom slova
zmysle, a aby bola zuzitkovana kazda prilezitost’ a prispela k rozvoju nielen seba, kolegov,
ale aj kolektivu a firmy samotnej (Sindlerova, 2013).

Za vyznamného predstavitela odbornej verejnosti zaoberajliceho sa uciacimi sa
organizaciami je pokladany Senge, ktory zastava nazor, Ze sa jedna o miesto, kde su ludia
sposobili zdokonal'ovat’ svoje schopnosti a dosahovat’ Zelané vysledky, kde maju moderné
dynamické modely zeleni a kde sa jednotlivci neprestajne ucia ako sa ucit. Preto
uvedenym organizaciam nepostacuje len, ked’ prezivaju. Chcu, aby adaptabilné ucenie sa
bolo spdtané s tvorivym ucenim sa, nasledkom coho sa stupnuje kreativita. Pod pojmom
uciaca sa organizacia nevidi Senge len vytvaranie vymedzenych procesov vo firme, mysli
tym skor urcity ,spOsob Zzivota“, ,filozofiu podniku®. Popri vyznamnosti ustavicného
vzdelavania, kolektivnej prace a podnikovej klimy dava do popredia predovsSetkym
systémovy a procesny pristup. Akukol'vek organizaciu je preto dblezité vnimat’ ako uceleny
systém s moznostou sledovania jednotlivych procesov, vztahov a vazieb medzi prvkami
(Jergova, 2011).
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2.4 Hodnotenie vykonnosti organizacie — podnikatel'ské modely

Modely predstavuju systematicky, integrovany a trvaly pristup k zefektiviiovaniu
podnikania. UmoZnuju objektivne zistit' poziciu organizacie na Skale excelentnosti a
zaroven odhalit’ silné a slabé miesta. Zistené nedostatky predstavuji hodnotny potencial
zlepSenia. UcCelom modelu Business Excellence je zahrnat’ kl'Gcové kritéria za Ucelom
dosiahnutia a udrzania vytuzeného pokroku. Narodné ceny za kvalitu maju vyznamnu rolu
v propagacii a odmenovani excelentnych podnikovych vykonov. Okrem toho zvysuju
kvalitativne Standardy hodnotenych firiem a krajin ako celku (Pozega et al., 2014).

Business Excellence model (Baldrige model)

Model Business Excellence (MBE) je premysleny strategicky pristup, ktory dokaze vcas
rozpoznat' trendy a priania zakaznikov. Umoznuje, aby sa podniky v predstihu pripravili na
akékol'vek situacie na trhu (Palatinum, 2014b).

Predstavuje osvedCeny nastroj k posilfiovaniu a rozvoju konkurenénych vyhod a ich
dlhodobej udrzatelnosti. Smer a ciele nastavuje tak, aby dochadzalo k trvalému
zlepsovaniu procesov, posiliovaniu konkurencnych vyhod, a tym tiez k rastu
konkurencieschopnosti (Palatinum, 2014a).

Model Business Excellence p6sobi zaroven aj ako prakticky nastroj hodnotenia, ktory
tvori zaklad spolo¢ného jazyka firiem. Vyznamne podporuje zdielanie najlepSej praxe.
Zahrna vsSetky prvky a vytvara dobre Strukturovany, dynamicky systém, ktory dokaze
vel'mi pruzne reagovat’' na zmeny trhu a okolia. Manazérom ponuka dostato¢ny nadhlad
nad problematikou a orientaciu na dosahovanie strategickych (dlhodobych) cielov.
Naopak, vykonnym pracovnikom dava znacny priestor k uplatiovaniu vlastnych napadov,
aktivit a efektivneho riadenia v praxi. Tento nastroj je univerzalne pouzitelny bez ohladu
na velkost’ a zameranie podnikania firmy. MBE je ucinnou metddou k presadeniu zmien vo
firme a aplikovanie moderného a praktického systému riadenia v praxi (Palatinum, 2014b).

Baldrige model poskytuje systém na nastavenie vykonnosti, pricom odraza Spickové
postupy riadenia, ktoré méze samotna organizacia praktizovat. KedZe je na narodnej a
medzinarodnej Urovni vnimany ako referenény model pre excelentny vykon, Baldrige
kritéria reprezentuji spoloCny jazyk komunikacie medzi organizaciami, ktorych cielom je
podelit’ sa o najlepsie praktiky a skisenosti (Ionica et al., 2010).

Baldrige kritéria pre docielenie excelentnej vykonnosti prvotne vyuzivané v Spojenych
Statoch americkych boli neskor prijaté mnohymi krajinami Azie (niektoré Staty vykonali
urcité Upravy a korekcie). Tento model (graf 2) je zlozeny zo siedmich kategdrii, zatial’ ¢o
6 kategdrii (oznacenych pod Cislami od 1 do 6) sa oznacuje pod nazvom ,Procesy" a
posledna kategdria ako , Vysledky". Procesy naznacuju priebeh cinnosti organizacie, pricom

.....

et al., 2012).

Organizacie vyuzivaju spominany model, aby zistili a zhodnotili, ktoré procesy je
potrebné zlepsit, aby sa dosiahli lepSie vysledky, nakolko spravne a efektivne riadenie
smeruje k dosahovaniu stale lepSich vysledkov. Pri posudzovani Urovne excelentnosti
organizacie je dolezité prihliadat’ na jej tzv. ,organizacny profil*, kedZe kazda organizacia
je svojim sposobom unikatna. Organizacny profil berie do Uvahy prostredie firmy, kl'G¢ové
pracovné vztahy a strategické situacie vratane konkurencného prostredia, strategickych
vyhod a systému zlepSovania vykonnosti (Mann et al., 2012). Baldrige hodnotiace kritéria
podrobnejsie Specifikuje graf 2.
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Graf 2 Baldrige kritéria pre docielenie excelentnej vykonnosti

Zdroj: R. Mann et al., 2012, s. 4

TQM > EFQM model (model vynimocnosti)

Model EFQM sluzi ako zakladny ramec pre samohodnotenie (prostrednictvom deviatich
kritérii) a skvalitiovanie spoloCnosti za UCelom dosiahnutia udrzatelnej excelentnosti.
Vyuziva sa v podmienkach rozliénych organizacii, bez ohladu na velkost, oblast
pOsobnosti alebo povahu procesov, na 3 primarne Ucely (Grasseova a kol., 2010):

e k procesu samohodnotenia, kedy spominany model predstavuje bazu pre
porovnavanie silnych stranok a prilezitosti, aby organizacia smerovala k zlepSovaniu,

e ako prostriedok pre zlepSovanie tych organizacii, ktoré chcl napredovat a
zdokonal'ovat’ systém manazmentu,

e k ocenovaniu podnikov, ktoré vdaka pouzivaniu modelu dosahuji dlhotrvajlce
vysledky, konkrétne Eurdpsku cenu za kvalitu povaZovanu v dneSnej dobe za
prestizne ocenenie Cinnosti organizacii z r6znych odvetvi v Eurdpe.

Logika modelu excelentnosti EFQM (graf 3) sa povazuje za elementarnu, pricom
narocnejSia moze byt samotna aplikacia modelu najmé z casového hladiska. Vrcholovy
manazment spolocnosti a tim, ktory realizuje hodnotenie, musi v prvom rade pochopit’
jeho zmysel. Model EFQM sa vyznacuje deviatimi kritériami a zaroven vychadza z
predpokladu, ze spolo¢nost’ moze docielit’ prvotriedne, rozhodujlce vysledky len v pripade
maximalneho uspokojenia potrieb externych zakaznikov, vlastnych zamestnancov a pri
akceptacii poziadaviek okolia. Spominané efekty spoloéne oznacujeme ako vysledky,
ktorych podmienkou dosiahnutia je, aby boli procesy precizne riadené a zvladnuté. K tomu
je potrebna nielen primerane definovana a rozvijana podnikatel'ska politika a stratégia, ale
aj podrobny proces riadenia vSetkych zdrojov a vytvaranie vztahov, vratane riadenia a
rozvoja l'udskych zdrojov. To je umoznené za pomoci uplatfiovania primeranej firemnej
kultdry a pristupov riadenia jednotlivych Urovni manazmentu. Uvedené kritéria predstavuju
predpoklady (nastroje a prostriedky), na ktorych zaklade sa dosahuju vysledky. Kym
prvych 5 kritérii (predpokladov) odporica, ako by bolo vhodné v spolo¢nosti postupovat’ a
konat', kritéria vysledkov oznacuju, ¢o sa dosiahlo. Na zaklade dokladnej analyzy vysledkov
je mozné prostrednictvom inovacii a procesov ucenia sa prispievat’ k rozvoju dalSich
pristupov a nastrojov manazérskeho systému. Sipky v grafe 3 akcentuju dynamickost’
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modelu, pretoze znazornuju, ako inovacie a ucenie sa dokazu prispiet’ k zlepSovaniu
predpokladov, ktoré nasledne smeruju ku zhodnotenym vysledkom. Z grafu 3 je jasné, ze
predpoklady a vysledky sa podielaju rovnakym dielom na tvorbe hodnoty organizacie
(Grasseova a kol., 2010).

Graf 3 Struktira modelu vynimo¢nosti EFQM

Predpoklady Vysledky

Vodcovstvo ~ Pracovnici Procesy,
a —vwrobky
a sluzby
e |
Stratégia
= L
Partnerstva
_azdroje a

Ucenie sa, Kreativita a inovicie

Zdroj: www.efgm.org/efgm-model/model-criteria

Six Sigma

Daldim postupom, ktorym mdZeme vystihn(t' podstatu smerovania organizacie k
Urovni excelentnosti je metdda hodnotenia Six Sigma, ktora spociva v realizovani vel'mi
vyznamnej — podstatnej zmeny podnikovej kultiry za Ucelom dosiahnutia vyssej
konkurencieschopnosti, profitability a lepSieho uspokojovania potrieb zakaznikov. Ale
metddu Six Sigma moézeme uplatnit’ aj bez ,frontalneho Utoku™ na existujucu firemnu
kultdru (Corporate Culture). Predstavuje uceleny a pruzny systém dosahovania,
zachovavania a maximalizacie komercného Uspechu (Pande a kol., 2002).

Princip Six Sigmy spoCiva v pochopeni poziadaviek zakaznikov, disciplinovanom
vyuzivani faktov, informacii a Statistickych analyz a prostrednictvom nich v riadeni,
zdokonalovani a formovani novych, vyrobnych, obchodnych a obsluznych procesov.
Sucast'ou Six Sigmy je aj vyuzivanie know-how a overenych postupov, ktoré su vyhodné
pri monitorovani kvality procesov, vyrobkov a sluZieb, dalej pri navrhovani, ako zniZzovat’
chybovost’, straty Ci problémy v usmerfiovani kvality vo vSetkych sférach vyroby, sluzieb
alebo inych obchodnych aktivitdch (Rezac, 2009).

Zaver

Rastuci tlak na konkurenciu v sicasnom prostredi globalizacie trhov niti organizacie
zvySovat’ kvalitu riadenia a hodnotenia podnikatel'skych aktivit v zaujme posilnenia
postavenia na trhu. Uspesne moOzu napredovat len tie podniky, ktoré sa flexibilne
prisposobuji zmenenym podmienkam podnikania a usiluju sa dosiahnut’ vynimocnost’ vo
vSetkych procesoch, vzdy o krok vpred v porovnani s konkurenciou. Tento zamer je mozné
docielit implementaciou Business Excellence modelov, ktoré sa dnes povazuju za
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systematicky, integrovany a trvaly pristup zefektiviiovania firemnych stratégii a vykonnosti,
ako aj zvysSovania ich konkurencieschopnosti. Zakladom vsetkych uvedenych modelov su 3
zakladné TQM piliere zamerané predovSetkym na spokojnost’ zakaznikov, zamestnancov a
kvalitu procesov. Umoznuju objektivne zistit’ poziciu organizacie na Skale excelentnosti a
zaroven odhalit’ silné a slabé miesta. Zistené nedostatky predstavuju hodnotny potencial
zlepSenia. Ucelom modelov Business Excellence je zahrnit’ kl'Gové kritéria za Ucelom
dosiahnutia a udrzania vytizeného pokroku.
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Russian Economy: its Importance for Slovakia in Times of Political
Tension

Mat(ig Zatko!

Abstract

Russia has played an important role in relation to Slovakia since the establishment of the
Soviet Union. In terms of international trade, Russia remains one of the largest trading
partners of Slovakia today. However, actual Sanction war between the EU and Russia has
a negative impact on mutual foreign trade between. The aim of this paper is to assess the
current state of foreign trade between Slovakia and Russia through the calculation of the
Trade complementarity index and Trade intensity index and to highlight its possible future
development. Based on the calculations, foreign trade between Russia and Slovakia is still
intense. However, if Russia wants to keep its position in Slovak foreign trade, it must aim
at higher diversification of its export.

Key words

Slovakia, Russia, Ukrainian confiict, foreign trade

JEL Classification: F10, F51

Introduction

The Ukrainian conflict has been going on since 2013, and nowadays it might seem
that the current situation in eastern Ukraine is stabilized. In fact, there is still a serious
situation and the first negative consequences of the conflict are beginning to be observed
in the statistics data of trade of the countries concerned. The European Union and its
Member States have to deal with a number of pressing issues simultaneously. Outcome of
the referendum, by which the United Kingdom has decided to withdraw from the EU, has
the potential to reinforce similar tendencies in other Member States, not to mention the
negative economic consequences for the EU. Refugee crisis, indebtedness of certain states
and impending trade war with China, threat of terrorist attacks are currently the most
pressing issues of the EU. Their accumulation has caused, that interest of professional and
general public in the Ukrainian conflict has been decreasing recently.

Trade relations between the Slovak republic and Russia are currently facing serious
challenges with regard to the role of Russia in the Ukrainian conflict. Slovakia as a
member state of the EU is a part of cluster which deprecates Russian aggression against
Ukraine and it has decided for the introduction of the political and trade sanctions against
Russia. (It should be noted that there are also states (such as Armenia, Belarus, Cuba,
North Korea, Syria, Venezuela) that support Russian behavior and don't find it illegal.
However, author supports the position of the majority that Russia's annexation of Crimea
is illegal.) Intention of the sanctions is clear - they have to cause injury to the Russian
economy, but with a view to minimizing the damage caused to the economy of the EU
itself. At first, EU has established diplomatic measures, that suspended negotiations about
the new trade agreement with Russia and individual restrictive measures concerning

! Ing. Matu$ Zatko, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of International
Trade, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, zatko.matus@gmail.com
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natural and legal persons who are responsible for the situation in Ukraine. The economic
sanctions consist of restrictive measures against the Crimea and Sevastopol, economic
sanctions against Russia that restrict trade with selected products and financial services
and measures involving economic cooperation (European council, 2016).

Russia, in response to the introduction of the sanctions by the EU, has decided to
introduce contra-sanctions. Contra-sanctions relate to the areas, that are sensitive for the
EU, but do not have strategic importance for Russia. Nature of the contra-sanctions is
specifically directed at the agricultural sector, by which is a presumption, that reorientation
of Russian importers to other suppliers will be easier (Zabojnik a Hamara, 2015). Since
August 7, 2014 Russia has banned imports of beef, pork and poultry meat, meat products,
fish, shellfish, dairy, fruits, vegetables and other agricultural products from countries that
have joined the sanctions against Russia. The initial validity of contra-sanctions was one
year (Businessinfo.cz, 2016). In context of the decision of the EU to extend the current
sanctions for a further period, Russia has announced its plan to extend contra-sanctions
until the end of 2017 (Reuters.com, 2016). In addition to the sanctions, that are part of
EU and Russian trade policy, the current situation commemorating the Cold War era brings
a high degree of uncertainty among the business partners, even to the areas that are not
affected by the sanctions directly.

Since the outbreak of the Ukrainian conflict, Slovakia has urged for the need of
diplomatic solution. Ministry of economy warned the European Commission, that economic
sanctions against Russia should be the last step in view of the significant negative impacts
on the economic interests of Slovakia. Slovakia is highly dependent on the import of
Russian oil and natural gas and at the same time, Russia is an important export market for
Slovak products, such as automobiles, electronics and machines. Financial Policy Institute
of the Slovak Ministry of Finance assumes that the uncertainty resulting from the conflict
in Ukraine slowed down the growth of the Slovak economy by 0,2 % of GDP in 2014 and
0,3 % GDP in 2015 (Ministerstvo hospodarstva SR, 2015). The impacts of this conflict on
foreign trade between Slovakia and Russia are subject to analysis of this submission.

1 Methodology

In order to fulfil objectives of this research article, various theoretical research
methods have been used. The most important ones are the method of abstraction,
analysis, synthesis, induction and deduction. At the same time, numerous empirical
methods have been applied, particularly the method of comparison that was used to
compare trade flows between Slovakia and Russia, and of a significant importance were
also calculations of Trade Complementarity Index (TCI) and Trade intensity index (TII) for
these countries. For getting a more comprehensive insight into development of foreign
trade relations, special methods and techniques, such as exact or graphic display, have
been used. Main sources of data and information for the research have been books,
scientific publications and professional journals (e.g. Bloomberg, The Economist, Forbes or
Reuters). Statistical data for the calculation of TCI and TII have been obtained from
statistical system UNCTADstat. Remaining data have been extracted from databases of the
Eurostat and the World Bank.
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1.1 Method of Trade Complementarity Index calculation

Trade Complementarity Index (TCI) measures the extent to which the two countries
are 'natural trading partners'. The author of this index is M. Michaely (1996). TCI testifies
about the extent to which total exports of one country matches with what the other
country imports. The advantage of TCI is that it is able to identify complementary sectors
in foreign trade regardless of whether the trading takes place directly between compared
countries. As defined by Michaely (World Bank, 2016):

i =100 l1 —E'Pﬂ;"’ﬂ—_x“"] (1)

with xi being share of product kin the global exports of country jand =, being share
of product kin the global import of country 7.

Values of TCI range from 0 to 100. Given that:
¢ = 100 - import/export shares of particular countries absolutely match

¢ = 0 — mutual import/exports shares of particular countries are zero so no goods
are exported or imported.

1.2 Method of Trade intensity index calculation

The trade intensity index (T) is used to determine whether the value of trade between
two countries is greater or smaller than would be expected on the basis of their
importance in world trade. It is defined as the share of one country’s exports going to a
partner divided by the share of world exports going to the partner. It is calculated as
(World Bank, 2016b):

o1 x[i]/H ]
T[l‘]] - x[wijl/ K[wt] (2)

where:
x[ij] is the value of export from country i to country j;
X[it] is the value of total exports of country i to world;
X[wj] is the value of total world exports to country j;
X[wt] is total value of the world exports.

TII reaches range of values from 0 to +oco. If the index value is 1, it means that the
exporting country i exports to country j exact ratio of exports, which is a matter for
country B considering its share in world import. If the index value is higher than 1, the
business flows between examined countries are on a higher levels, as it would be
expected in view of the world economy. This means, that country i exports to country j in
a ratio of more goods than to the rest of the world. It is thus an intense trade relationship.
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If the value is less than 1, then the intensity of trade is at a level lower, than it would be
expected.

2 Results and Discussion

Foreign trade relations between EU and Russia are governed by the Partnership and
Cooperation Agreement, which has come into force on December 1, 1997. Conclusion of
an Agreement has supported the expansion of the bilateral trade and development of the
political relations (Kastakova a Ruzekova, 2014). Given that this Agreement was signed 19
years ago, its modernization is essential.

Russia has been one of the major trading partners of Slovakia since the time of the
Soviet Union. A high level of trade in the past had stemmed from the high level of
interdependence within the member countries of the Council for Mutual Economic
Assistance (CMEA). The collapse of the Soviet Union in 1991 and following democratic
tendencies in Slovakia at the beginning of the 1990s caused the interruption of Slovak-
Russian political and trade relations. However, the interruption of trade relations was only
temporary and after stabilization of the political situation in Russia and Slovakia, the
growth of mutual trade has returned.

In the last decade, Russia has been one of the largest trade partners of Slovakia
(Kastakova, 2015). In the context of the Ukrainian crisis and economic problems of
Russia, however, there is a weakening of its position. Current growth rate of the Slovak
economy reaches significant levels (3, 7 % of GDP in September 2016) with total GDP
reaching 86,36 billion USD in 2015, unemployment is decreasing (9, 6 %, June 2016) and
the turnover of foreign trade reached a historic maximum of 132 billion EUR in 2015
(Statisticky urad SR, 2016). On the contrary, Russia is now in an unfavorable economic
situation. Besides sanction war with the EU and western countries, Russian economy
suffers from low oil prices.

Russia is one of the biggest producers of oil and natural gas in the world. By
September 2014, the spot price of North Sea Brent had kept above 100 USD/bbl. As a
result of a significant excess of the world's oil supply over demand, there was a sharp drop
in oil prices and now its price oscillates from 40 to 50 USD / bbl (Bloomberg, 2016). Such
decline means for Russia, whose economic growth is highly dependent on exports of
energy resources, a serious threat. Half of the revenues to the state budget, 70% of
export revenues and 25% of Russia's GDP are made up of exports of oil and natural gas
(Oilandgas360.com, 2015). The decline of oil revenues caused further problems for the
economy of Russia. Deficit of state budget caused by reduced revenues from oil sales puts
pressure on the depreciation of the ruble against other currencies. Imports from foreign
partners are subsequently more expensive for Russian importers. The current situation is
also reflected in macroeconomic indicators of Russia. Russian GDP achieved 1 326 billion
USD in 2015, which is almost 41% decline compared to 2014 (2 230 billion USD). Current
(July 2016) GDP growth rate of Russia is -0, 6 % (Tradingeconomics.com, 2016).
Turnover of Russian foreign trade has also decreased. While in 2014 the total turnover
reached 805, 8 billion USD, in 2015 reached only 534, 4 billion USD, which is a 43, 7 %
decrease (Rosstat, 2016). Current unemployment rate in Russia is 5 3 %
(Tradingeconomies, 2016).

The total turnover of foreign trade between Slovakia and Russia amounted 4, 9 billion
EUR in 2015. Russia is currently the 9th largest trade partner of Slovakia. Compared to

236



MERKUR 2016 : the Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists

year 2013, there was a remarked downturn in foreign trade turnover. In 2013, foreign
trade turnover reached historically highest value of 8, 6 billion EUR. In that year, Russia

was the third largest foreign trade partner of Slovakia (Ministerstvo hospodarstva SR,
2016).

Graph 1 Development of foreign trade between Slovakia and Russia in years 2000 —
2015 (mil. EUR)
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Source: Processed by author based on the data of Eurostat, 2016

In 2015, the total value of Slovak export to Russia was 1, 5 billion EUR. The total
value of Slovak import from Russia was 3, 4 billion EUR. The value of total exports and
imports has been decreasing recently, mainly due to the before mentioned problems of
Russian economy and its problematic relations with the EU. It should be noted that mainly
depreciation of the Russian ruble has a significant impact on decreasing values of
statistical indicators of mutual trade. Slovakia has had a long-term negative balance of
foreign trade with Russia. The reason is a high import of energy resources from Russia,
which accounts for the biggest part of mutual foreign trade. Overview of the commodity
structure of foreign trade between Slovakia and Russia are shown in Figure 2 and 3.

Graph 2 Commodity structure of Slovak export to Russia in 2015 (SITC)
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Graph 2 shows the commaodity structure of Slovak export to Russia in 2015, according
the SITC classification. The most important part of Slovak exports is the Commodity Group
7 - Machinery and transport equipment with a share up to 75, 6 %. The second biggest
share of Slovak export to Russia has Commodity Group 8 - with a share of 12, 7 %. The
three most important product groups concludes Commodity Group 6 - Manufactured goods
classified chiefly by material with a share of 6, 1 %. This structure reflects the nature of
the Slovak economy, which is focused primarily on automotive and machinery industry. A
significant proportion of the commodity structure of Slovak exports to Russia also have
Commodity Groups 5 - Chemicals and related products (3,1 %) and 2 - Crude materials,
inedible, except fuels (1,4 %). Overview of the commodity structure of Slovak import from
Russia provides graph 3.

Graph 3 Commodity structure of Slovak import from Russia in 2015 (SITC)
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Commodity Group with the largest share of the Slovak import from Russia in 2015,
was Group 3 - Mineral fuels, lubricants and related materials, with a total share of 86,
7 %. With a 5, 8 % share follows Commodity Group 2 - Crude materials, inedible, except
fuels. The three most important product groups are concluded by Commodity Group 7 -
Machinery and transport equipment (2, 8 %). Based on the data contained in the chart, it
may be stated that raw materials accounted for more than 92 % of the total Slovak import
from Russia.

The graphs show that mutual trade between Slovakia and Russia takes place mainly in
sectors, in which the countries specialize and dominate. On the one hand, Slovakia exports
mainly products of automobile and machinery industries. On the other hand Russia
exports mineral and raw energy materials to Slovakia, which does not have any. For the
future direction of mutual foreign trade is important to know, to what extent do the total
demand and supply of countries match. This analysis provides the Index of Trade
Complementarity. Results of this index are shown in Figure 4.
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Graph 4 Trade complementarity index between Slovakia and Russia (2000 — 2015)
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Source: Processed by author based on the data of UNCTAD, 2016

In order to provide better explanatory value of Trade complementarity index, the
calculation includes a wider period of time (2000 - 2015). Based on the values in Figure 4
it can be concluded, that Slovakia is becoming increasingly interesting trade partner for
Russia from the trade complementarity point of view. In the case of the Slovak supply in
the demand of Russia in 2015, index reached a value of 53, 3. From the long-term point of
view, the values of TCI have a slightly upward trend. In the case of the Russian supply in
the demand of Slovakia, TCI reaches lower values (24, 9 in 2015). The cause of such a
low value of TCI consists in excessively low diversification of the Russian economy, which
is primarily oriented to the energy and natural resources sector. Along with gradual
diversification of Slovak energy suppliers and possible future fall of oil importance, the
value of this index might continue to decrease. Russia, therefore, has margin
competitiveness due to its natural resources. Questionable is, however, if this kind of
competitiveness can be sustainable in the future.

Considering the intensity of trade between two countries depends on many factors
such as the size of the economies, their maturity, structure of GDP, geographic location
and distance or different culture and institutions, analysis of foreign trade between
Slovakia and Russia in this submission includes the calculation of the Trade Intensity Index
(TII). TII results are shown in graph 5.
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Graph 5 Trade Intensity Index between Slovakia and Russia in years 2000 - 2015
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Value of trade intensity of Slovakia, respectively value of intensity of Slovak exports to
Russia in 2015, stood at 1, 92. Since the value is greater than one, this trade relationship
can be described as intense. In the period observed, the highest trade intensity of
Slovakia in relation to Russia was in 2009 (2, 72). The long-term development of TII in
this case is slightly increasing. View at the development of TII of Russia in relation to
Slovakia is more interesting. In 2015, the value of trade intensity of Russia, respectively
value of intensity of Russian exports to Slovakia, was 1, 77. Based on this value, trade
between Russia and Slovakia can be also described as intense.

However, the development trend of this indicator is decreasing in the long-term. In
2000, the TII reached value of almost 11 - it was a very intense trade relationship from
the Russian export point of view. The cause of such decline consists in the faster growth
of Russian export to world than to Slovakia, mainly in year 2000 — 2004. Another reason
of such high values of TII from the beginning of the 21st century consists in persistence of
relatively strong trade relationships between Slovakia and Russia since times of the Soviet
Union.

Conclusion

Russia has always been an important trade partner for Slovakia. On the one hand,
Slovakia is highly dependent on imports of oil and natural gas from Russia. On the other
hand, Russia is an important export market for Slovakia, mainly for automobile and
machinery industry. By the outbreak of the Ukrainian conflict, Russia had been one of the
most important trade partners of Slovakia. Nowadays, its position is still relatively strong,
but it is weakening. To some extent, it is caused by the sanction war and political tension
between Russia and the West. More important factor is, however, a bad economic
situation is Russia and depreciation of the ruble that are related to the fall of oil prices.
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Statistical indicators of foreign trade between Slovakia and Russia show a declining trend
in mutual trade.

The subject of this paper is to calculate the Index of Trade Complementarity and
Trade Intensity Index, on the basis of which is possible to assess the current trends of
future potential of mutual trade between Slovakia and Russia. Trade Complementarity
Index measures the extent to what are two countries natural trade partners. Based on the
results of this index can be concluded, that total export of Slovakia matches with total
import of Russia on a relatively high degree, indicating a potential for future trade
cooperation. However, the Russian export matches with Slovak import on a much lower
level and the trend has been being downward in recent years. Thus, if Russia wants to
keep its position in territorial structure of Slovak foreign trade, it has to focus on
production and export of products with higher added value.

The calculation of the Trade Intensity Index assesses, whether the intensity of trade
between two countries is higher or lower than it would be expected given their importance
in the world trade. In the case of Slovak and also Russian export index shows, that their
mutual trade is intense. In the case of Slovakia, the trade intensity has slightly increased
recently. In the case of Russia, there was a significant decline.

Further development of foreign trade between Slovakia and Russia is questionable.
The trend will be determined by the solution of the Ukrainian conflict and the ability of
Russia to deal with the adverse economic situation.
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