
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

Studia commercialia  
Bratislavensia 

 
 

Vedecký časopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave 

 
 

Scientific Journal of Faculty of Commerce, University of Economics in Bratislava 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
Číslo/No.: 45 (3/2020), Ročník/Volume: 13



 

Studia commercialia Bratislavensia 
 

Vedecký časopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave 
 

Scientific Journal of Faculty of Commerce, University of Economics in Bratislava  
 

 

 

Redakčná rada (Editorial board) 
 
Šéfredaktor (Editor-in-Chief) 
Robert Rehák    University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
 

Zástupca šéfredaktora (Deputy Editor-in-Chief) 
Viera Kubičková    University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
 

Výkonný redaktor (Managing Editor) 
Peter Červenka    University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
 
Ferdinand Daňo    University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
Zenon Foltynowicz    Poznań University of Economics and Business, Poland 
Michael Gessler    University of Bremen, Germany 
Eva Hanuláková   University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
Rainer Hasenauer    Vienna University of Economics and Business, Austria 
Andrzej Chochół    Cracow University of Economics, Poland 
Marzena Jezewska-Zychowicz  Warsaw University of Life Sciences, Poland 
Miroslav Karlíček   University of Economics, Prague, Czech Republic 
Dagmar Lesáková    University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
Tomasz Lesiów    Wroclaw University of Economics, Poland 
Claude Martin    Pierre Mendès France University in Grenoble, France 
Rodica Pamfilie    Bucharest University of Economic Studies, Romania 
Beciu Silviu    University of Agronomic Sciences and Veterinary Medicine, Romania 
Jozef Taušer    University of Economics, Prague, Czech Republic 
Cosmin Tileagă    Lucian Blaga University of Sibiu, Romania 
Charles M. Weber    Portland State University, USA 
Dianne H. B. Welsh    University of North Carolina at Greensboro, USA 
Adriana Zait    Alexandru Ioan Cuza University of Iaşi, Romania 
 
Redakčný pracovník (Editor assistant) 
Beata Pellerová   University of Economics in Bratislava, Slovak Republic 
 

 

Adresa redakcie (Editorial office) 

Obchodná fakulta 
Dolnozemská cesta 1 
852 35 Bratislava 
Tel.: 00421 2 672 91 130 
Fax: 00421 2 672 91 149 
E-mail: redakcia.scb@euba.sk 
 

 
Vydáva (Published by) 

Obchodná fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, IČO 00399957 
 
 
Číslo 45 (3/2020) bolo vydané v mesiaci September 2020. 
No. 45 (3/2020) was edited and published in September 2020. 
 
 

 

ISSN (online) 1339-3081 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

 

Obsah         Contents 
 
 

Cirkulárna ekonomika z pohľadu teórie a praxe ..................................................................... 4 
Circular Econonomy from the Point of View of Theory and Practice 

Miroslav Jurkovič 

Consumer Behaviour and Attitudes by Purchasing of Selected Food Products  ..................... 14 
Marína Korčoková – Miroslava Loydlová 

Sustainable fashion as a part of the circular economyconcept ............................................. 29 
Monika Matušovičová 

Aktuálny stav elektromobility v Slovenskej republike  .......................................................... 38 
Róbert Rehák 

Research of product design consumer perception ................................................................ 56 
Rastislav Strhan 

Prístupy k dizajnu a spôsoby merania vplyvu dizajnu  na ekonomické výsledky firiem ......... 68 
Approaches to the design and methods of measuring the impact  of design  
on the economic results of companies 

Renáta Ševčíková 

Alternative dispute resolution (ADR) for consumer disputes in the Slovak republic ............. 78 
Lenka Vačoková 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

4 

Cirkulárna ekonomika z pohľadu teórie a praxe1 

 

Miroslav Jurkovič2  
 

 

Circular Econonomy from the Point of View of Theory and Practice 

 

Abstract  

Circular economy is a trend accompanied by a shift from the traditional linear „extract – 
produce – discard“ economic model to an economic model that is renewable. Along with 
the interest in the circular economy and its context, critical voices appear during its 
development, concerning a number of more or less different theoretical approachces. 
The circular economy brings new business opportunities. At present, the transition to 
a circular economy is not only a necessity, but gradually becoming a social and economic 
paradigm.  
 

Key words 
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JEL Classification: M21, M31  
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Úvod  

Cirkulárna  ekonomika predstavuje trend, sprevádzaný odklonom od tradičného li-
neárneho ekonomického modelu "vyťažiť – vyrobiť - zahodiť" smerom ku ekonomic-

kému modelu, ktorý je obnoviteľný. Cieľom je zachovať čo najväčšiu hodnotu zo zdrojov, 

produktov, častí a materiálov, aby sa vytvoril systém, ktorý umožní dlhú životnosť, op-
timálne opätovné použitie, renováciu, opätovnú výrobu a recykláciu (Lehmann et al., 

2014). Podstatou tohto ekonomického modelu je, že zdroje sú ľahko dostupné, bohaté, 
ľahko vyťažiteľné a následné zneškodnenie produktov nie je finančne náročné. Možno 

tak konštatovať, že cirkulárna ekonomika vracia späť do obehu zdroje, ktoré by inak 
neboli využiteľné  a stali by sa odpadom. Cirkulárna ekonomika je tak často definovaná 

aj ako koncept, v ktorom neexistuje odpad. 

Naším zámerom je v predloženom príspevku poukázať na rozdiely medzi tradičným 
lineárnym a novým cirkulárnym ekonomickým modelom a na obmedzenia, súvisiace 

s ich teoretickou platformou a praktickým fungovaním.  

 

  

                                                
1  VEGA 1/0587/19 Možnosti a perspektívy využitia marketingu v prechodnom období na cirkulárnu ekonomiku 

v SR ako nový podnikateľský model  
2  Mgr. Miroslav Jurkovič, Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra marketingu, Dolno-

zemská cesta 1, 852 35 Bratislava, externý doktorand, miroslav.jurkovic@euba.sk. 
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1 Metodika práce  

 
Cirkulárna ekonomika nepochybne patrí medzi hlavné aktuálne témy podnikania 

a marketingu vo väčšine odvetví. Prináša nielen riziká, ale zároveň predstavuje vý-
znamnú podnikateľskú príležitosť. Jej kľúčovým prvkom, okrem procesov, technológií 

a inovácií, je predovšetkým produkt, ktorý v súbore marketingových nástrojov predsta-

vuje najdôležitejší z nich. Zaoberá sa rôznymi podnikateľskými prístupmi, ktoré si vyža-
dujú kreatívny a inovatívny postup na strane vedcov ako aj podnikateľských subjektov. 

Spoločným menovateľom uvedených skutočností sú kvalitné a disponibilné informácie, 
ktoré môžu eliminovať existujúce limity a bariéry implementácie teoretických prvkov mo-

delu cirkulárnej ekonomiky do praxe.  

Cieľom predloženého príspevku je objasniť podstatu cirkulárnej ekonomiky, na zá-
klade jej poznania poukázať na niektoré aspekty, ktoré sú alebo môžu byť významné 

z hľadiska zavádzania prvkov cirkulárnej ekonomika do praxe, a to s dôrazom na pro-

dukt. 

V záujme dosiahnutia predznačeného cieľa sme sa najskôr zamerali na monitoring 
vedeckých zdrojov, pojednávajúcich o predmetnej téme. Následne sme tieto zdroje 

spracovali do podoby súhrnnej informácie. Vytvorili sme tak teoretickú platformu pre 

pochopenie cirkulárnej ekonomiky, vrátane je prínosov  ako aj obmedzení z pohľadu 
teórie aj praxe. Uvedenú teoretickú bázu sme rozšírili o niektoré prvky, ktoré sú vý-

znamné z hľadiska súčasného ako aj budúceho prístupu podnikateľov k cirkulárnej eko-
nomike, pričom sme sa sústredili najmä na produkt. Produkt považujeme nielen za naj-

významnejší nástroj marketingového mixu, ale tiež za najvýznamnejší nástroj cirkulárnej 

ekonomiky, prinášajúci nové podnikateľské príležitosti. V príspevku sme tiež formulovali 

naše názory, týkajúce sa danej témy. 

 
 

2 Výsledky a diskusia  

 

2.1 Lineárna ekonomika a jej limity prechodu na nový ekonomický model  

 
Model lineárnej ekonomiky je založený na predpoklade neustáleho ekonomického 

rastu a spotreby prírodných zdrojov (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Jeho fungova-
nie bolo umožnené najmä nízkou úrovňou cien surovín v porovnaní s cenou práce, ktorá 

mala za následok zvyšovanie produktivity prostredníctvom intenzívnejšieho nahradzova-

nia ľudskej práce spotrebou iných zdrojov, najmä energiou. Zároveň neboli dlhodobo 
riešené a zohľadnené hlavné problémy, ktoré lineárna ekonomika prináša. Sú nimi ob-

medzenosť prírodných zdrojov, znečisťovanie prostredia, skleníkový efekt, zvyšovanie 
Co2 v atmosfére, narastajúce množstvo komunálneho a priemyselného odpadu a mnoho 

ďalších. 

Je zrejmé, že  väčšina priemyselných odvetví je  postavených na štruktúre lineár-
neho ekonomického modelu, ku ktorému vedú súčasné trendy ekonomického rastu 

a s tým súvisiaca spotreba prírodných zdrojov. Ako dôvody, pre ktoré lineárna ekono-

mika už nie je udržateľná, možno uviesť: 

1. vývoj demografie,  
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2. zmenšovanie prírodných zdrojov, 

3. volatilita na trhu so surovinami, 
4. znečisťovanie životného prostredia, 

5. straty pri likvidácií odpadu. 

Uvedené dôvody (faktory) spolu navzájom súvisia a ovplyvňujú sa. Nárast počtu 

obyvateľov a rast HDP priamoúmerne ovplyvňuje spotrebu a ťažbu prírodných zdrojov. 

Svetová populácia sa od roku 1970 po súčasnosť takmer zdvojnásobila. Rásť by mala aj 

naďalej, čo povedie k rýchlemu nárastu dopytu po surovinách. 

Vyššie uvedené dôvody (faktory) spôsobili, že ceny zdrojov od roku 2000 výrazne 
rastú, zatiaľ čo v minulom storočí reálne ceny zdrojov klesali. Surovinové trhy sú menej 

stabilné, čo predstavuje nebezpečenstvo prerušenia dodávok. Súvisí to najmä s geopo-

litickou situáciou vo svete, napríklad napätím medzi Ruskom a EÚ, Ruskom a USA, alebo 

na Blízkom východe.   

Ďalšie problémy predstavujú klimatické zmeny, vstup nových investorov na komo-
ditné trhy a straty, ktoré sú spojené so vznikom odpadu. Ide o odpad, vznikajúci nielen 

na konci materiálového toku, ale už v jeho  prvotných fázach. Je to teda odpad, ktorý 
vznikol vo fáze medzi získaním zdroja a jeho konečným spracovaním. Podľa odhadov sa 

v krajinách OECD jedná o 21 miliárd ton materiálu, ktorý sa nestane súčasťou finálneho 

materiálu, ale odpadom. Ďalej sú to prirodzené straty, keď sa z materiálu stane odpad 
namiesto toho, aby bol opätovne použitý, recyklovaný alebo aby z neho bola v spaľovni 

vytvorená energia. 

Možno tak konštatovať, že v  súčasnosti je prechod na cirkulárnu ekonomiku nielen  

nevyhnutnosťou, ale postupne sa stáva spoločenskou a ekonomickou  paradigmou.  

Tvorí súčasť politickej agendy na makroúrovni, mikroúrovni a je predmetom viacerých 
výskumov. Výskumy sú  zamerané  predovšetkým na oblasť odpadu, využívania zdrojov 

a ich vplyvu na životné prostredie,  avšak  s minimálnym dôrazom na ekonomické a 
podnikatelské perspektívy. Takto zameraný výskum bez poukázania na ekonomické  a 

podnikateľské výhody by mohol limitovať prechod podnikateľských subjektov na cirku-
lárnu ekonomiku z dôvodu nedostatočnej informovanosti a motivácie.  Výskumy  a súvi-

siace procesy úspešného prechodu  podnikateľských subjektov na cirkulárnu ekonomiku 

by sa mali preto zameriavať na: 

1. odpad ako faktor znečistenia a/alebo ochrany životného prostredia a ako 

vstupnú surovinu, tvoriacu  súčasť (nového) produktu,  
2. regeneratívne využívanie prírodných zdrojov,  

3. ekonomické prínosy pre podnikatelské subjekty,  

4. zákazníkov ako kľúčových nositeľov týchto zmien vo všetkých etapách svojho 

nákupného správania a rozhodovania.  

Uvedené štyri perspektívy zabezpečujú súbežné zladenie požiadaviek na ochranu 
životného prostredia so zreteľom na obmedzenosť zdrojov, podnikateľských záujmov a 

potrieb a preferencií zákazníkov.  

Na to, aby sa zabezpečili záujmy všetkých zainteresovaných strán je potrebné vy-
hnúť sa uprednostňovaniu určitej výhody/výhod pred inými. Na makroúrovni si to vyža-

duje prípravu kvalitnej legislatívy a  nástrojov potrebných na jej implementáciu. Na mi-
kroúrovni bude potrebné zohľadňovať tieto nástroje, technologický vývoj a podnikatel-

ské perspektívy, determinované manažérskym a organizačným rozvojom.  
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V rámci oboch úrovní (makroúroveň a mikroúroveň) bude nevyhnutné implemen-

tovať inovatívne vzdelávacie prístupy, zamerané na dosiahnutie zmeny vo vnímaní od-
padových surovín, cirkulárnych produktov a cirkulárnych podnikatelských modelov a ich 

konkurenčnej výhody.  

 

 

2.2 K podstate cirkulárnej ekonomiky 

 

Cirkulárnou ekonomikou a jej podstatou sa zaoberajú viaceré definície. V príspevku 
ďalej uvádzame tie z nich, ktoré podľa nášho názoru významne reflektujú kľúčové sú-

vislosti cirkulárnej ekonomiky a vytvárajú serióznu platformu pre jej ďalší výskum a roz-

voj. 

Je zrejmé, že téma cirkulárnej ekonomiky a súvisiacich oblastí patrí k najaktuálnej-

ším a zároveň najdiskutovanejším témam ekonomického života. Na druhej strane však 
patrí medzi najmenej rozpracované témy, a to z najmä z hľadiska knižných výstupov 

a iných vedeckých publikácií. Napriek významnému záujmu a pozornosti odborníkov rôz-
neho zamerania ako aj podnikateľskej verejnosti treba poukázať na skutočnosť, že da-

tabáza vedeckých publikácií Web of Science uvádza v roku 2014 len tridsať publikova-

ných vedeckých článkov na tému cirkulárnej ekonomiky a v roku 2016 bolo uverejnených 

viac ako sto spomenutých výstupov (Kirchherr et al., 2017).  

Prvenstvo týkajúce sa autorstva cirkulárnej ekonomiky a jej konceptu viacerí od-
borníci (Andersen, 2006; Ghisellini et al., 2015; Su et al., 2013) pripisujú dvojici Pearce 

a Turner (1989). Uvedený koncept vychádza z niekoľkých ekonomických škôl a teórií. 

Najčastejšie uvádzanou teoretickou platformou je prístup „cradle to cradle“  („od kolísky 
ku kolíske“) autorov Braungart a McDonough (2009), ktorý sa zameriava najmä na di-

zajn. V jeho ponímaní všetky materiály zahrnuté v priemyselných a obchodných proce-
soch vníma ako živiny. Vďaka vhodnému dizajnu produktu môžu byť tieto materiály opäť 

používané, čo prispieva k znižovaniu vzniku odpadov (Weetman, 2016). Druhým prístu-
pom  je teória „looped and performance economy“ („uzaretá a výkonná ekonomika“) od 

Stahela (2010). Ďalším intenzívne uvádzaným prístupom je  teória „industrial ecology“ 

(„priemyselná ekonomika“; Preston, 2012). 

Prvý výskum, zameraný na uzavreté systémy bol publikovaný už v roku 1966 (Bou-

dling, 1966). V článku sa poukazuje na otvorené a uzavreté systémy s osobitným dôra-
zom na interakciu medzi životným prostredím a hospodárstvom. Z tohoto pohľadu by sa 

ekonomický úspech nemal merať výkonnosťou  priemyselnej výroby, ale povahou, roz-

sahom, kvalitou a zložitosťou dostupných prírodných a ľudských zdrojov. Boudling bol 
jedným z prvých ekonómov, ktorí predstavili paradigmu cirkulárnej ekonomiky ako dlho-

dobého hospodárskeho systému, sledujúceho rast, udržateľnosť a nulové plytvanie.  

Najznámejšia definícia cirkulárnej ekonomiky pochádza od Ellen MacArthur Foun-

dation (2013), ktorá predstavila cirkulárnu ekonomiku ako industriálnu ekonomiku, za-

meranú na regeneráciu a dizajn.  

Geng a Doberstein (2017) popisujú cirkulárnu ekonomiku ako uzavretý kruh mate-

riálových tokov v celom hospodárstve Veľmi výstižná je definícia cirkulárnej ekonomiky 
ako regeneratívneho  systému, v ktorom je únik vložených zdrojov ako i odpadu, emisií 
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a energie minimalizovaný spomalením, uzatvorením, zúžením materiálových a energe-

tických cyklov. To môže byť dosiahnuté dizajnom, zameraným na dlhodobú spotrebu, 
údržbou, opravou, opakovaným použitím, prepracovaním, renovovaním a recyklovaním 

(Geissdoerfer et al., 2017).  

Definícia cirkulárnej ekonomiky v najširšom slova zmysle je založená na  tzv. zužo-

vaní materiálových cyklov („narrowing resource flows“) v rámci existujúcej lineárnej eko-

nomiky. Jedná sa o efektívnejšie využívanie zdrojov, a to najmä prostredníctvom nových 
technológií či väčšieho využívania súčasných zdrojov. Ako príklad možno uviesť efektív-

nejšie využívanie automobilov, kancelárskych priestorov alebo menšie plytvanie potravi-
nami. Tento princíp tiež môže zahŕňať zmenu spotrebiteľského správania výrobkov a slu-

žieb smerom k produktom menej závislým na materiáloch. Ako nástroje tu možno využiť 

investície do výskumu a vývoja relevantných technológií, rozvoj zdieľanej ekonomiky 

alebo zvýšenie povedomia o dopadoch rôznych spotrebiteľských rozhodnutí. 

Užším chápaním cirkulárnej ekonomiky sa vyznačuje definícia spomaľovania mate-
riálových cyklov („slowing resource loops“), ktorá sa zameriava na výrobu a dizajn vý-

robku. Kladie dôraz na výrobu odolných a ľahko opraviteľných výrobkov, ktoré v ekono-
mike vydržia dlhšiu dobu, v dôsledku čoho dochádza k spomaleniu spotreby nových prí-

rodných zdrojov. Tento prístup sa dá uplatniť v tradičnej lineárnej ekonomike aj v eko-

nomike s určitým stupňom cirkulácie (McCarthy et al., 2018). 

Prístupy cirkulárnej ekonomiky, akými sú uzatvárania materiálových cyklov a/alebo 

okruhov (closing resource loops) alebo využívanie odpadu ako zdroja (using waste as 
a resource) predstavujú najužší prístup ku chápaniu cirkulárnej ekonomiky. Tento model 

býva definovaný ako protiklad k tradičnej lineárnej ekonomike, v ktorej sa suroviny vy-

ťažia, spracujú sa do podoby výrobku a potom skončia na skládke alebo v spaľovni (Gal-
laud & Laperche, 2016). Ďalším spôsobom môže byť tiež vytváranie materiálových cyk-

lov (creating material loops), ktorého princípom je výmena primárnych (nových) surovín 
a produktov za sekundárne suroviny alebo použité, opravené a prepracované produkty. 

Firmy, ktoré sa v tejto oblasti angažujú sú zo sektora odpadového hospodárstva, služieb, 

recyklácie a spracovania sekundárnych materiálov.  

V definíciách je najväčší dôraz kladený na  recykláciu a opätovné využívanie, nie-

ktorý autori dokonca cirkulárnu ekonomiku s recykláciou stotožňujú. Naproti tomu len 

polovica definícií zdôrazňuje obmedzenie množstva materiálu.  

Cirkulárnu ekonomiku treba chápať ako zásadnú systémovú zmenu,  a nie len ako 
drobné vylepšenia súčasného stavu. Rovnako ju treba vnímať ako nástroj na implemen-

táciu konceptu udržateľného rozvoja. Len malá časť definícií uvádza všetky tri aspekty 

udržateľnosti. Sústredia sa najmä na jej ekonomické a environmentálne aspekty, no za-
búdajú na sociálne aspekty. Definície taktiež zabúdajú na veľmi dôležitý faktor udržateľ-

nosti, ktorým sú budúce generácie.  

Cirkulárna ekonomika prináša nové podnikateľské  príležitosti. Zapojenie súkrom-

ného sektora a poukazovanie na podnikatelské príležitosti v priemyselnej výrobe sa 

zdôrazňujú od roku 1981 (Stahel & Reday Mulvey, 1981).  Hlavným cieľom bola podpora 
ekonomiky, založenej na systéme slučiek výrobkov, pozostávajúcich z opakovaného po-

užitia, opráv a recyklácie.  V nasledujúcich desaťročiach pretrvávavala myšlienka 
predlžovania životného cyklu výrobkov s cieľom minimalizovať materiálové a energetické 

toky s ohľadom na ochranu životného prostredia a podporovať prechod k udržateľnej 

spoločnosti so zreteľom na obmezené prírodné zdroje.  
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 O´Rorke ďalej zdokonalil model cirkulárnej ekonomiky na základe zásad preven-

tívneho prístupu zavedením pojmu „predcyklovanie“, ktorý sa vzťahuje na všetky čin-
nosti, realizované v počiatočných etapách životného cyklu výrobku s cieľom predísť vy-

tvoreniu odpadu (O´Rorke, 1988). Znamená to zavedenie manažmentu  spotreby zdro-

jov namiesto koncentrácie na nakladanie s odpadom.  

Na základe analýzy vyššie uvedených definícií cirkulárnu ekonomiku je možné  de-

finovať ako ekonomický systém, ktorý nahrádza koncept ukončenej životnosti prostred-
níctvom obmedzenia množstva materiálu, resp. jeho opätovného použitia, recyklácie 

a obnovovania v procese výroby/distribúcie a spotreby. Systém funguje na mikro úrovni 
(produkty, firmy, spotrebitelia), mezo úrovni (eko-priemyselné parky) a makro úrovni 

(mesto, región, štát a ďalšie), s cieľom dosiahnutia udržateľného rozvoja, teda vytvoriť 

súčasne environmentálnu kvalitu, ekonomickú prosperitu a sociálnu spravodlivosť v pro-
spech súčasnej a budúcej generácie. Je realizovateľný vďaka novým podnikateľských 

modelom a zodpovedným spotrebiteľom. 

Treba uviesť, že spolu so záujmom o cirkulárnu ekonomiku a jej súvislosti sa počas 

jej vývoja objavujú aj kritické hlasy, týkajúce sa množstva viac či menej odlišných teo-
retických prístupov. Kritici modelu cirkulárnej ekonomiky však nepoukazujú tak na jej 

samotnú podstatu, ako na limity všeobecného pochopenia a praktického využitia tohto 

modelu.  

 

 

2.3 Cirkulárna ekonomika a jej obmedzenia v podnikateľskej činnosti 

 

Cirkulárna ekonomika má nepochybne významný prínos z hľadiska rozvoja ekono-
mického systému, avšak sú s ňou spojené aj niektoré limity, viažuce sa k jej implemen-

tácii v podnikateľskej praxi.  

Bariéry implementácie cirkulárnej ekonomiky je možné rozdeliť do štyroch skupín:  

1. kultúrne,  
2. trhové,  

3. technologické  

4. regulačné.  

 

Ako kľúčové sú spomedzi uvedených často označované najmä kultúrne a trhové 

bariéry (Kirchherr et al., 2017).  

 
Kultúrne bariéry sa týkajú spotrebiteľov aj firiem. Spotrebitelia často nie sú o prob-

lematike a prínosoch cirkulárnej ekonomiky dostatočne informovaný alebo sa zámerne 

držia lineárnych spotrebných modelov ako napr. nakupovanie overenej značky. Na fi-
remnej úrovni sa zamestnanci nechcú príliš podieľať na ekologickejšom podnikaní. Táto 

oblasť je vo firmách často nepružná aj preto, že spoločenskú zodpovednosť a udržateľ-

nosť majú vo svojej pôsobnosti najmä oddelenia ako ľudské zdroje, marketing a ostatné 

oddelenia ich považujú za menej významné. 
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Medzi hlavné trhové bariéry patrí neistá ekonomická životaschopnosť cirkulárnych 

podnikateľských modelov a vysoké počiatočné náklady spojené s prechodom na takýto 
model. Len málo firiem, ktoré majú v súčasnosti fungujúce a ziskové podnikanie je 

ochotných riskovať neistý prechod na cirkulárny model. Podniky zvyčajne čakajú, kým 
sa v danom odvetví prechod na cirkulárny model overí v praxi a využívanie druhotných 

surovín sa stane bežnou záležitosťou.  

 
V rámci technologických bariér je hlavným problémom zlá dostupnosť technológií, 

vysoká obstarávacia cena a neinformovanosť firiem o ich existencii. Prekážkou, je aj ne-
dostatočná spolupráca súkromného sektora s výskumnými inštitúciami a vysokými ško-

lami.  

 
Ako  regulačné opatrenia sa uvádzajú najmä existujúce nevhodné zákony a regu-

lácie, ktoré výrazným spôsob komplikujú prechod na cirkulárnu ekonomiku (Kle-

pek,2018). 

 
Celkovo možno konštatovať komplikovanosť modelu cirkulárnej ekonomiky 

z pohľadu je reálnej implementácie v podnikateľskej činnosti. Zjednodušený model cir-

kulárnej ekonomiky, v ktorom sa prírodné zdroje transformujú výrobnými procesmi na 
výrobky, určené na spotrebu, čím sa vytvára úžitok a bohatstvo,  prináša Andersen 

(2006). Ťažba surovín, výroba a spotreba, ktoré vytvárajú odpad, ktorý by sa prostred-

níctvom recyklácie mohol vrátiť opäť do výroby ako input.  

Od 90. rokov minulého storočí sa oblasť výskumu  výrobkov a služieb začína orien-

tovať na hospodársku  prosperitu spojenú  s manažmentom udržateľnosti zdrojov. Zvý-
šenie orientácie na služby namiesto na výrobky má viesť k jednoduchšiemu navrhovaniu 

systémov s minimálnými dopadmi na životné prostredie pri súčasnom zachovaní ekono-
mickej  prosperity  (Tukker & Tischner, 2006).  Postupne sa zdôrazňoval posun od vý-

robnej ku predajnej koncepcii, k službám namiesto tovaru. V  modeli prechodu na eko-
nomiku,  orientovanú na služby je cirkulárna ekonomika považovaná za kľúčový koncept, 

ktorý zdôrazňuje zásadné zmeny v súčasných podnikateľských modeloch (Stahel, 2010). 

Zdrojom podnikateľských nápadov a príležitostí v cirkulárnej ekonomike a jedným 
z jej významných prvkov sú produkty. Každý produkt prechádza niekoľkými etapami 

svojho životného cyklu – od vývoja až po trhovú „smrť“. Z pohľadu cirkulárnej ekono-
miky je potrebné vnímať vplyv životnosti výrobku práve v kontexte životného cyklu vý-

robku.  Podľa W. McDonougha a M. Braungarta (2009) je dôležité, aby boli materiály 

oddelené do dvoch nezávisle cirkulujúcich okruhov.  

V rámci prvého okruhu ide o biologický systém, pozostávajúci z výrobkov, obsahu-

júcich  iba látky, ktoré je možné bezpečne vrátiť do biosféry, napríklad kompostovaním. 
Patria sem potraviny a nápoje, textílie z prírodných vlákien bez škodlivých farbív, vý-

robky z dreva a pod. Tieto produkty sú vyrobené z obnoviteľných biologických materiá-

lov, ktoré nie sú kontaminované. V závislosti od typu produktu je možné kaskádovité 
použitie pred jeho spracovaním do biosféry.  V rámci druhého okruhu sa nakladá so 

syntetickými látkami, ktoré by mali byť do výrobkov vkladané tak, aby ich po použití 

bolo možné čo najjednoduchšie z výrobku vyextrahovať a opäť použiť.  
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Technické výrobky sú obvykle zložené z neobnoviteľných materiálov. Výrobky tohto 

druhu vyžadujú spracovanie pred tým, ako sa môžu vrátiť do biosféry. Vo väčšine prí-
padov nie je možné tento proces uskutočniť bez záťaže na životné prostredie. Zostat-

ková hodnota výrobkov alebo jednotlivých dielov sa stráca likvidáciou, spaľovaním alebo 
skládkovaním. V cirkulárnej ekonomike sa technické výrobky, komponenty a materiály 

je snaha o udržanie v uzavretých okruhoch čo najdlhšie, aby sa predišlo strate hodnoty.  

Čoraz viac produktov je navrhnutých tak, aby plnili viaceré funkcie. Spomenutý 
prístup vedie k výrobkom, ktoré obsahujú väčšie množstvo rôznych druhov materiálov 

a aditív. Komponenty produktu sú spájané do jedného celku. V mnohých prípadoch sú 
integrované do výrobku s cieľom dosiahnuť menšie rozmery finálneho produktu. Týmto 

krokom sa znižuje ich potenciál pre opravu a recykláciu, pretože odstraňovanie nebez-

pečných látok pred recykláciou sa stáva problematickou. Uvedené technologické inová-
cie sú pre výrobcov výzvou pridávať nové funkcie  k už existujúcim produktom alebo 

navrhovať nové inovatívne produkty, ktoré spĺňajú očakávania a potreby spotrebiteľov.  

Multifunkčnosť produktov, ktorá je jednou z hlavných hnacích síl pre zvýšenie ich  

komplexnosti, prispieva  nižšiemu dopytu po materiáloch. Dôsledkom  zložitosti výrobkov 
a nových druhov materiálov je, že výrobky nebudú kompatibilné so súčasnými schémami 

recyklácie. Potenciálny negatívny vplyv menších a zložitejších výrobkov na recykláciu by 

mohol motivovať výrobcov smerom k demontáži súčiastok na opätovné použitie alebo k 

samotnej recyklácii. 

Zvyšujúca sa životnosť produktov má pozitívny vplyv na opätovné použitie v dô-
sledku vyššej zostatkovej hodnoty výrobkov po jeho prvom použití. Takéto produkty je 

možné opätovne predať alebo používať.   

 
         

Záver 

 

 Koncept cirkulárnej ekonomiky je novým spôsobom hľadania vzťahov medzi jed-
notlivými trhmi, zákazníkmi a prírodnými zdrojmi. Predstavuje  hospodársky systém, v 

ktorom sa produkty a služby obchodujú v uzavretých okruhoch alebo „cykloch". Prechod 

na cirkulárnu ekonomiku je spoločensko – politicko– ekonomický fenomén, ktorý si 
zaslúži hlbšie vedecké skúmanie. Ide o zmenu, ktorú môžeme svojim rozsahom  a 

dopadmi prirovnať k priemyselnej revolúcii. Prináša nové výzvy pre podnikateľov – 

výrobcov aj poskytovateľov služieb.  

 Cirkulárna ekonomika  je vyjadrením návodu, ako pri osobnej ako aj výrobnej 

spotrebe zanechať nulovú, resp. aspoň minimálnu ekologickú stopu. Do modelu lineárnej 
ekonomiky vstupuje s princípom „kruhu“, v zmysle opätovného použitia produktu alebo 

suroviny, jeho prepracovania a recyklácie  Cirkulárna ekonomika je tak naplnením pod-

staty trvalo udržateľného rozvoja.   

Transformácia súčasného ekonomického modelu na cirkulárnu ekonomiku  bude 

nevyhnutnosťou vyplývajúcou z legislatívnych zmien ako aj z tlaku verejnej mienky. Sta-
keholderi budú musieť trhu a občanom komunikovať nevyhnutnosť a užitočnosť legis-

latívnych zmien a požiadaviek. Zavádzanie nových environmentálnych cieľov alebo sprís-
ňovanie už existujúcich bude musieť byť komunikované smerom k trhu a verejnosti tak, 

aby boli akceptované a implementované. 
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Abstract 

V In this report we are aimed at problems of consumers` behaviour and at factors that 
have an influence on it. We are focused on behaviour during purchase and consumption 
of bio products that belong to the actual trends. We explain understanding of healthy 
lifestyle and we also present abstract of its classifications. The report includes results of 
a research the goal of which was to find out preferences of consumers while making 
decisions when buying healthy food (farm and bio food). In conclusion we propose rec-
ommendations on possible ways of education and information of consumers on food and 
on support to consume products beneficial to our health. 
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Introduction 

 
The goal of the report is to point out which facts and factors have an influence on 

consumers` behaviour when choosing healthy food and we aimed at farm and bio food. 

We made a survey on consumers` attitude to food and their opinion on bio food in the 

context of healthy lifestyle.  

Consumers and their consumer behaviour are variable in permanent process of 
changes. It is changing under the influence of many factors that change attitudes, val-

ues, opinions or preferences of people. In present time we can include among them 

especially new ways of communication, increasing use of information technologies in all 
sectors of life, change of lifestyle and lack of leisure time, increasing interest on health 

protection and environmental protection.  

Healthy lifestyle is currently more and more widespread and popular. Interested in 

it are not only young people but also the older ones that had until now other habits and 
they try to learn this lifestyle and thanks to it become healthy and vigorous. State as 

well as merchants, have accept requirements of citizens into account and to adapt their 

offer and give them sufficient possibilities to live healthy lifestyle. There exist several 
factors that - to some extent - have an influence on health of population. Health quality 

                                                
1  VEGA 1/0339/18 Health conscious consumer behaviour: determinants, perspectives and intervention possi-

bilities. 
2  Ing. Marína Korčoková, PhD., Ing. Miroslava Loydlová, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce, 

Department of Marketing, Dolnozemská cesta 1, 852 35, Bratislava, marina.korcokova@euba. sk, miro-
slava.loydlova@euba.sk 
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is directly influenced by the quality of health care in respective country, though, only by 

10 % to 15 %, genetics influences health quality by the same percentage and more 
important impact has an environment where we live (20 % to 25 %). Our behaviour, 

habits, interests, opinions and complete way how we live is an important factor that has 

an impact on our health and health condition (Celedova L., Cevela R. 2010). 

Currently it is often a topic of discussion when products are marked by the BIO 

symbol. Consumers often have a negative attitude towards such label. It could be a 

consequence of various rumours, scandals and unconfirmed information. 

 
 

1 Methodology 

 
After specifying topic of the report, we made plan according to which act when 

working out the report. The first step was to specify the goal and then partial goals; 
through fulfilment of these we came to the final version of our report. We have analyzed 

the problems through theoretical specification and subsequently through realization of 
a quantitative survey which was a practical form. The main goal of the quantitative 

survey was to find out attitude of customers to healthy food. Quantitative survey was 

made at the Economic university in 2020 (Jasanová, Korčoková 2020) in a form of a 
questionnaire. In a survey it took part 115 respondents. We survey behaviour of cus-

tomers through the questionnaire in a following way:  

 Addressing of respondents with a request to fill in a questionnaire 

 Acquisition of necessary information from respondents 

 Processing of acquired information 

 Evaluation of questionnaires 

 Representation of results and their interpretation in a form of charts with their 

description. 

We select from the abovementioned questionnaire only a part of questions and 

responds that are directly related with the problems of the report. According to the 
presented sample the results of the survey are only rough. We compared results of the 

survey with two other surveys that also examined problems of bio products consump-
tion. We draw information from domestic as well as from foreign literature, electronic 

sources accessible on internet and we also used articles presented in journals and expert 
reports in anthologies. When working out the investigated problems we have used wide 

spectrum of classical methods of scientific heuristics – analysis, synthesis, concretization, 

generalization and comparison, induction and deduction. 

 

 

2 Results and discussion 

 

2.1 Customers Behaviour and Factors that have an Influence on it 

 

We understand under the name customers behaviour an act that could be ob-
served, i.e. purchase and consumption. These processes occur even before the purchase 

(realize the need, information retrieval, assessment of accessible alternatives …) during 
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buying and after purchase (assessment of products and services after purchase, con-

sumption). These processes are influenced by many various factors that we call cultural, 

social, personal and psychological factors.   

According to TNS Worldpanel company we could classify new and current genera-

tion of customers as 5E that are (Korčoková, M., 2016):  

 Egoistic – customers for whom it is important authenticity, tradition and local 
origin of products.  

 Ecological – customers that are interested in environment that search ecologi-

cal products that do not load environment. 

 E-consumers (online consumers) – customers who have orientation on internet 

and use information technologies to search, compare prices and to buy prod-
ucts on internet. 

 Ethnic – consumers that search things that are exotic and different from their 

culture 

 Ethic – consumers that think about consequences of their consumption on en-
vironment and on animals who search products that are made Fair trade – their 

producers guarantee respective earnings to producers and growers from de-

velopment countries. 

 

Customers have currently a possibility to choose from large variety of products - 
the ones that fulfil technical, economical but also environmental requirements. That is 

why an attitude towards environment in also one of the important factors that has an 

influence on a purchase.  

At present the preference of healthy lifestyle in one of the important and visible 

trends. It could be seen in an increase of customers` interest in their health condition 

and an effort to improve it through sport activities and better feeding.  

Feeding represents an important part of a healthy lifestyle. Change towards con-
sumption of products labelled as bio, and/or towards products bought directly from their 

producers, farm products. 

In the field of feeding it could be seen increasing trend to promote veganism and 
vegetarianism. Vegetarians are people who do not consume meat and meat products 

while vegans do not consume besides meat also any animal products such as eggs, milk, 
honey etc. Reasons for this way of lifestyle are religion, ethical and environmental mo-

tives but also health grounds. The World Health Organization states that such rationally 
planned way of feeding is healthy, nutritionally balanced and it provides many health 

advantages regardless of age of consumers (aktuality.sk).  And although in the world 

still exist many consumers of meat and milk products, numbers of vegetarians and ve-

gans has been permanently increasing (Leach T., 2016).  

 
 

2.2 Bio products 

 
On a food market currently exists fierce competition and production of food that is 

beneficial to health becomes necessary requirement to break through on domestic and 
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on foreign markets. We could state that bio food winning through on a market became 

faster and it is a little bit ahead of conventional food.  

The study „How we buy’’ of MB Brand Management company presented very inter-

esting results and we selected some conclusions. Survey study that has been made on 
a sample of 1,460 respondents that were  representative from the point of age, sex, 

region, size of settlement and education in the age between 18 and 69 years through 

internet questioning, supplemented by personal talks with people that were accessible 
on internet only with difficulties, evaluated the following findings 

(https://www.mbbm.sk/tlacove-spravy/bio-potraviny-na-slovensku-kamenny-obchod-

alebo-internet/): 

 Bio products are purchased by 55 %, 11 % stated that they are bought by their 

partner and one third did not buy any bio food.  

 People that buy bio food at least occasionally said that they buy them especially 

in shops, bio products are bought almost equally by men (48 %) and women 
(52 %); while women use to look at offer on internet and then buy it in a shop, 

men prefer to look at offer in a shop and then buy it cheaper on internet. 

 Most important customers in shops are people from 35 to 44 years old and 
people older than 55 years. 

 Purchase on internet prefer people that are younger than 34 years but also 

people from 45 to 55 years old; among young people most of the customers 
are households with no children, people oriented on labels that want to be 

trendy and in; among the middle aged most of the customers are people that 

have an above-average income and simultaneously they want the highest pos-

sible quality. 

 

Fig. 1   Purchase of bio food  

 

 
 

urchase of bio food  

Source: mbbn.sk,[online]; 2018 <http://www.nielsen.com/sk/sk/insights/ar-

ticle/2018/bio-food-segment> 
BIO label is currently often discussed and also media pay attention to this topic. 

Customers have often inconsistent, sometimes also negative feelings on BIO label that 

result from various unverified reports, food scandals and unconfirmed information.  

 

 

 

 

 

 

Source: FMCG&RETAIL, 2018 
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BIO label is currently often in discussion and media pay attention to this topic. 

Customers have often inconsistent, sometimes also negative feelings on BIO label that 

result from various unverified reports, food scandals and unconfirmed information. 

Association of ecological agriculture in Slovakia defines concept bio products as 
“plant and animal products made in a system of ecological agricultural production. Bio 

product is e.g. grown cereals, vegetables, additive food, feed, bred animals such as 

chicken, sheep etc., but also eggs of ecological hen.“ (https://www.ecotrend.sk/bi-
oprodukty/co-su-bioprodukty/).  These products meet all the regulations of the Law on 

ecological agriculture and are regularly inspected on every level. Bio food is made only 
of bio products while there are used only components, additives and materials permitted 

by a law. They, though, contain at least 95 percent of food components made of bi-

oproducts with certificate on ecological origin.  

Currently a threat that represent food to customers, i.e. damage of their health 

through ingestion of inconvenient and/or harmful food is a serious problem. There is   
a situation on our market when unwholesome food was sold. Despite strict legislation 

and measurements realized by respective authorities´ violation of legislative regulations 
still exists. That is why it is necessary to do radical steps and put into effect measure-

ments that will prevent to product and sell dangerous and harmful foodstuffs. Customer 

is, though, in this field often uninformed and uneducated. That is why it is necessary to 
inform customer permanently in a way that he/she could avoid possible pitfalls and con-

sequences because of dangerous food purchase because a customer that is educated in 
some field could make rational decisions and to choose the right products from the whole 

assortment of offered products.   

 
 

2.3 Results of Survey on Customer´s Behaviour when Buying Healthy Food 

  

The goal for the survey was to find out preferences of customers when making 
decision on purchase of healthy food (farm food and bio food). Total 115 respondents 

took part in a survey, 72 of them were women and 46 men. Most of respondents were 

from the category 31 to 50 years old and least of them from the category younger than 

20 years (Figure 2).  

Fig. 2   Age of respondents  

 

Source: Own research 
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The most numerous segment according to education were people with high school 

education – school leaving examination (A level) (39%), percentage of other categories 

was similar (Figure 3). 

 

Fig. 3   Figure Education of respondents  

 

Source: Own research 

 

When speaking about employment of customers that were asked in a survey the 
most numerous segment were employees and smallest group were self employed per-

sons (see Figure 4).  

 

Fig. 4   Occupation of respondents  

 

Source: Own research 

 

In the category in relation to financial incomes, the biggest group was in the inter-

val 501-700 € (30 % of respondents). The smallest group were people with income more 

than 1201 € (9 % of respondents). 
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Fig. 5   Net monthly income of respondents  

 

Source: Own research 

 

Most of respondents (77 %) live in a town, while only 23 % of respondents live in 

a country.  

We also examined number of members in households. Most respondents live in 

a household with 3 members (32 %) and with 4 members (31 %).   

 

Fig. 6   Number of household members 

 

Source: Own research 

 
The following part of the questionnaire was aimed at finding consumers` attitude 

to healthy food. We surveyed behaviour of consumers on a healthy food market, their 
preferences and factors that have an influence of consumers` behaviour on bio food 

market and on a market with farm products. 

Goal of the question “Have you ever saw bio food and farm products?” was to find 

out if respondents are familiar with and if they saw bio food on a Slovak market.  

Among 102 asked 89 % saw bio food on a Slovak market but 11 % of respondents 

(13) never saw bio food.   
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Goal of the question “Do you buy bio food and farm products?” we tried to find out 

how many respondents really buy respective food. According to the survey 49 respond-
ents (48%) buy bio food while 53 respondents (52%) do not buy it. Among respondents 

that buy bio food there were 35 women and 14 men. Bio food is mostly bought by 
women under 45 years old with university degree with income between 501 and 700 

Euro per month and women that live in a town. Among men bio food is mostly bought 

by men in the age category 26 to 45 years with A levels that have monthly income 

between 701 and 900 Euro, that live in a town. 

In a question “What are the reasons why do you buy bio food and farm products?“ 
respondents could choose more responds. As we can see on a Figure 7, 28 of respond-

ents (53%) presented the reason for purchase their health, 13 respondents (25%) have 

chosen quality, 7 respondents (13%) protection of environment and 5 (9%) life style.  

 

Fig. 7   Reasons why respondents buy bio food and farm products  

 
Source: Own research 

 

The question was: “Which are the reasons why you do not buy bio food and farmer 
products?” respondents could choose more responds. As we can see on a Figure 8, 28 

of respondents (42%) do not buy bio food because of its price.   

 

Fig. 8   Reasons why not to buy bio and farmer products 

 
Source: Own research 
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As other reasons 9 respondents mentioned that they are not interested in bio food, 

7 of them because of bio shops lack, 10 respondents have no confidence and 12 re-

spondents have no enough information about bio food. 

The other question “What bio food and farmer products do you buy most fre-
quently? In this case respondents could choose more responds. Among respondents 33 

of them mentioned that they buy most often milk products, 7 of them said they buy fruit 

and 7 of them vegetables, 12  respondents presented they buy most bread and bakery 
products, 5 respondents mentioned beverages and 4 meat products and sweet. In an 

option to other respondents presented they buy pasta, sugar, tea and soya products.  

 

Fig. 9   Most frequently purchased bio and farmer food 

 

Source: Own research 

 

Through the question “How often do you buy bio food and farmer products?” we 
wanted to find out intensity of bio food purchase. As we can see on Figure 10 most 

respondents buy bio food weekly (20), several times a week (11) and monthly and daily 

9 respondents respectively.  

 

Fig. 10   Frequency of bio and farmer products purchase  

 

Source: Own research 
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Another question was: “How many percent of your monthly income do you spend 

on bio food?“ On Figure 11 we can see that most respondents spend on food 10 to 30 
% of their income, i.e. 43 % of all asked people. From among asked 14 respondents 

(29%) spend on food less than 10 % of their income while 12 respondents (24%) spend 

on food 31 to 50% and 2 respondents (4%) 50 % and more of their income.   

 

Fig. 11   Monthly costs of organic food as a percentage of income 

 

Source: Own research 

 

Thanks to the question “Where do you most often buy bio food and farm products?’’ 
we found out that most respondents 19 (39%) bought most often in hypermarkets and 

17 respondents (35%) in supermarkets. Both in specialized and small shops purchase 6 

(12%) respondents. Internet shop is used by one respondent.  

 

Fig. 12   Place of purchase   

 

Source: Own research 
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products?’’ we try to find out what is the most important according to respondents when 
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21 (43%) of them. Price has an influence on 7 (14%) of respondents, 2                                       
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(4%) of respondents are influenced by habit and tradition, 5 (10%) of respondents are 

influenced by label and 14 respondents (29 %) by quality. 

 

Fig. 13   Factors, that influence the purchase of bioproduct and farmer foods 

 

Source: Own research 

 

We asked respondents how much price influences their decision when buying bio 

and farmer food. When buying bio food price has an influence on 43 percent of respond-
ents, while 15 percent are strongly influenced and on 28 percent it has an influence, but 

it is not critical. Only 6 respondents are not influenced by a price. 

  

Fig. 14   Price influence when buying bio products and farmer food 

 

Source: Own research 

 

Results of a survey proved that 89 % of respondents have some knowledge about 

bio food and almost half of respondents (48%) also buy them. Most interested in bio 
food were respondents of both genders in the category from 31 to 50 years, so it could 

be made a conclusion that bio food attracted more young and middle-aged people. 

Women are more interested in the respective segment of food (67%).   
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Bio food and farmer products are bought mostly by customers with university de-

gree (59%), 20 percent by customers with high school (A level) degree and 20 percent 
by customers with secondary education without A level degree. Bio food and farmer 

products are bought mostly by employees (67%), women on maternity leave (20%) and 

students (12%). 

People have bought bio food because of health (53%) and quality (25%) of bio 

food.  42 % of respondents told us that they do not buy bio food because of its high 
price. Respondents bought especially assortment of milk, milk products (39 %), bread 

and bakery products (14%). Respondents bought most often in hypermarkets (39%) 
and in in supermarkets (35%). Abovementioned result is surprising as we presupposed 

that bio food and farmer products would be bought by respondents especially in spe-

cialized or small shops. It is a consequence of the fact that there exist smaller number 

of specialized shops and prices are higher in them.  

When speaking about frequency, respondents prefer to buy once a week (41%), 

while both daily and monthly make purchase 18 % of them.  

One question was aimed at the share of money from the net monthly income in-
vested into bio food. We have found out that up to 43 % of respondents spend on bio 

food 10 to 30 % of their net income while 29 % of respondents spend less than 10 % 

of their net income and 24 % spend on food 31 to 50 % of their monthly income. Price 
of bio food had an impact on 57 % of respondents but it is not critical for them.  This 

result is very important, as it is related to the fact that respondents are interested in 

healthy food despite high price and they care about healthy lifestyle.   

Similar survey was done also in 2015 as a part of a degree work (Bugyiová, D., 

Korčoková, M., 2015). The main goal of the survey was to find out an attitude of con-
sumers to the food, their safety and to bio food. For comparison we choose some of 

findings that are connected to the problems of respondents` attitude to bio food.  

This survey had interesting results, e.g. under opinion of majority of respondents 

(69%) bio food is healthier than food that is commonly accessible. Another interesting 
finding was a fact that 76 % inquired sometimes bought quality products from domestic 

farmers. Solely such products are bought by only 8 % of consumers (Figure 15). 

 

Fig. 15   Willingness of consumers to pay extra for quality food 

 

Source: Bugyiová, Korčoková, 2015 
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In the survey we have also investigated questions why respondents chose just bio 
food. There were presented several possibilities. 17% of respondents stated that they 

prefer such food because of health problems. 51 % buy it because they like healthy 
lifestyle, for 10 % see it as a part of environmental protection, 20 % of customers buy 

it because of their quality and 2% said they buy it for another reasons (Figure 16).  

 

Fig. 16   Reasons to buy bio product  

 

Source: Bugyiová, Korčoková, 2015 

 

Conclusion  

 
According to the results of abovementioned surveys we can state that consumers 

are currently intensively interested in products, especially food that is considered healthy 

(bio food and farm products). In the forefront it is especially bio food that have been 
still discussed and its consumption has been increasing with increasing trend of healthy 

lifestyle of consumers. Survey that we have done in Economic university in the period 
February-March 2020 (Jasanová, Korčoková, M., 2020) has many same conclusions as 

the survey study How we buy that was presented by MB Brand Management company 

in April 2016 and also with survey from 2015 (Bugyiová, D., Korčoková M., 2015). All 
the sources present the fact that interest in bio food purchase is high. Also in the ques-

tion, why respondents prefer bio food most of them said that especially because of 

healthy lifestyle. 

Surveys from 2020 and 2016 state that respondents prefer shops to internet pur-

chase when buying bio food. Most if bio food were milk products.  

According to the retail audit of Nielsen company, sales in segment of bio food in 

Slovakia from May 2017 to April 2018 reached 25 million 265 thousand Euro what rep-
resents increase by almost 8% compared to the period May 2016 to April 2017, when 

sales in segment of bio food reached 23 million 745 thousand Euro. (http://www.niel-

sen.com/sk/sk/insights/article/2018/bio-food-segment.)  
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According to the results of individual surveys we came to several important conclu-

sions. Number of people who are interested in healthy lifestyle and who take care about 
food selection regularly increases. Respondents are interested in their health and prob-

lems of healthy food and bio food are very close to them. We can compare that high 
percentage of respondents are interested in a healthy lifestyle and problems of healthy 

food and this trend has been gradually increasing. The goal of this report was to point 

out that respondents are interested in the respective topic and this area should be sup-
ported and people should be permanently educated in this area. We would like to pro-

pose several recommendations to improve current situation: 

 Bigger support and promotion of domestic food, domestic breeders and pro-
ducers as well as bio farms by the state and EU, help for spot /direct sale of 

domestic producers and breeders. 

 Increase of subsidies aimed at support of ecological agriculture – especially bio 

food production. 

 Improve awareness of customers on quality of domestic agricultural products. 
Customers are more aimed at country of food origin but many still prefer more 

price aspects without regard of a place from which selected food originates. 
That is also related to awareness of customers on food labelling and accentu-

ation of important information on packaging such as expiry date/best before 
date, date of minimal durability, food composition, allergens etc. 

 To improve awareness and education of customers on food and healthy life-

style.  

 
Customer that is sufficiently informed and educated is able through his/her rational 

thinking responsibly select food for the needs of his/her family that are benefit and do 

not jeopardize health and safety.   
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Sustainable fashion as a part of the circular economy concept1 
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Abstract  

It has been shown that the textile and clothing industry have a negative impact on both 
the environmental and socio-economic field. The current trend in fashion, called sus-
tainable fashion, is part of a new concept of circular economy, in which textiles and 
clothing are kept in the highest quality throughout their life cycle and then put back into 
circulation. The aim of the paper is to focus and evaluate the current knowledge base in 
the field of sustainable fashion and to clarify the basic approaches and strategies of 
circular fashion. The article uses mainly the description and comparison of theoretical 
knowledge and synthesis of analytical data from consulting companies and research 
agencies. 
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Introduction 

 
Nowadays, people and companies have begun to fight against the rapid consum-

erist lifestyle by slowing down. Whereas conventional retail chains undertake their first 
activities towards sustainable production, there are movements and types of businesses 

in which a conscious approach is directly in ideological base. They are often called by 

the adjective slow, which in this sense does not mean doing things slowly, but doing 

them at an adequate pace. 

The term SLOW is used as an acronym for: S - Sustainable; L - Local; O - Organic;  

W - Whole. 

The first pioneer of a lifestyle that prefers a slower approach to various aspects of 

life was the Italian gastronome and journalist Carlo Petrini, who founded the Slow Food 
movement in 1986. It was a response to the spreading globalization of food, increasing 

fast food operations and the gradual disappearance of local culinary traditions. The idea 
of "slowness" gradually spread to other areas of life. Slow Traveling, Slow Cities, Slow 

Money and Slow Fashion were created. 

Slow fashion, as one of the categories of sustainable fashion, points to the slow 
process of production, purchase, wearing and subsequent disposal. Its goal is to increase 

the lifespan of clothes with an emphasis on quality and longevity, not on quantity and 
rapid trends. Slow fashion is becoming an important part of the new concept of circular 

                                                
1  This paper is the output of the project VEGA 1/0587/19 Possibilities and perspectives of the use of marketing 

in the transition period to the circular economy in the Slovak Republic as a new business model. 
2  Doc. Ing. Monika Matušovičová, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Depart-

ment of Marketing, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: monika.matusovicova@euba.sk 
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economy, where the product and material are part of the cycle for as long as possible, 

thus reducing the amount of waste generated. In addition, it minimizes the negative 

environmental impacts of production and makes the industry more sustainable. 

 
 

1 Methodology 

 
The current trend in fashion, called sustainable fashion, is a part of the philosophy 

of sustainable design, where the product is designed and manufactured with the envi-

ronment and social responsibility in mind. 

In this context, the paper aims to evaluate and concentrate on the current 

knowledge base in the field of sustainable fashion and to clarify the basic approaches 
and strategies of circular fashion. At the same time, we intent to draw attention to the 

negative effects of the fashion industry on the environmental and socio-economic area. 

The article mainly uses the description and comparison of theoretical knowledge 

dealing with the subject matter and analysis of the issue of sustainable fashion using 
data from studies of international consulting companies and research agencies. We also 

synthesized selected partial results of the primary survey on sustainable purchasing. The 

method of deduction was used to logically justify the conclusions from the generally 

valid pragmatic experience abroad. 

 
 

2 Results and Discussion 

 

2.1 Categories of sustainable fashion 

 
By completing the process of individualization and democratization of fashion the 

so-called fast fashion is created, which is characterized not only by the speed of produc-
tion, but also the speed of consumption. The result is a culture of disposable clothing 

that consumers buy at regular intervals and get rid of after several uses (Muthu, 2016). 

The fashion industry is a gigantic industry with two to three trillion dollars a year. 
It is estimated that $ 500 billion will be used in the global economy to buy unnecessary 

clothing that the consumer will barely wear. The life cycle of clothing is dramatically 
shortened: the average number of wears is 36 percent lower than 15 years ago (Tvar-

dzík, 2018). 

The philosophy of the so-called slow fashion talks about fashion that can afford to 
ignore trends. It is an initiative that prioritizes quality over quantity (Ležovičová, 2019). 

It includes, on the one hand, slow production but also conscious consumption. 

Slow fashion versus fast fashion recognizes a different concept of clothing produc-

tion and use. Slow fashion is characterized by words such as awareness, diversity and 

balance. Slow fashion production does not abuse human labour or nature, products have 
a longer lifespan and are used for a longer time period compared to fast fashion clothing 

(Fletcher, 2007). According to Clark (2008), the movement does not aim to slow down 
fashion production, but rather to incorporate a holistic view of the issue. The emphasis 
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is mainly on the use of local materials, transparent production and quality products used 

for a longer time period. 

The authors Jung and Jin (2014) defined five dimensions of slow fashion. The first 

dimension is equality and justice, especially in the area of fair remuneration of workers 
and the overall improvement of working conditions. Another dimension is authenticity, 

which recognizes the quality, traditional techniques and crafts that make the product 

unique. Functionality as the third dimension focuses on the maximum use, usefulness 
and versatility of the purchased product. Another dimension is the emphasis on locality 

in the form of support for local producers using local raw materials in the production. 
The last dimension is exclusivity, which aims at unique pieces of clothing with which 

consumers express their personality. By exclusivity, we can also understand the joy and 

pleasure of fashion, which are associated with responsibility and awareness. An im-
portant aspect of slow fashion is the connection between producer and consumer. Not 

only can the consumer support a particular manufacturer, but he can also be a co-

creator of his clothing (Cataldi, 2010). 

In the process of slow fashion, the main subjects are consumers, who should lean 
towards quality instead of quantity and not be subject to fashion trends when choosing 

clothes, but to create their own style. Fashion designers also play an important role, 

according to Johansson (2010) to design clothes that arouse emotions in people. At the 
same time, it is important to be aware of the environmental and social consequences of 

production. Produce locally, thus preserving local traditions, practices and materials. 
Produce in small quantities and thus preserve diversity in fashion. Use less stressful 

materials and those that do not require washing at high temperatures (Ježková, 2016). 

More environmental and socially friendly, so-called sustainable fashion is currently 
referred in various terms: eco-fashion, ethical fashion, or slow fashion (Figure 1). We 

use ecofashion in professional terminology, where it emphasizes the quality of materials. 
These should be produced with minimal impact on the environment. These are mainly 

natural materials from organic production. Ethical fashion involves the same strategy as 
eco-fashion, but at the same time integrates social issues into its approach. This con-

cerns not only the working conditions of employees working in all parts of the production 

chain, but also the health of consumers. None of these categories, unlike slow fashion, 
deals with the role of the consumer in the fashion system. Slow fashion coordinates all 

components, from fashion designers, through material suppliers, producers, distributors, 

to end customers. 
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Fig. 1   Categories of sustainable fashion 

 

Source: Modified by Salcedo, E. 2014, pp. 32 

 

2.2 Environmental and socio-economic impacts of the fashion industry 

 

The fashion industry contains a wide range of processes from obtaining the primary 

raw material to the final product. It is currently one of the most polluting industries in 
the world, as it covers the production of materials, their dyeing, sewing, the effects of 

wearing clothes, and the problems associated with disposing of them. 

According to the French Ministry of the Environment, the textile industry is respon-

sible for six percent of greenhouse gases, 10 to 20 percent of pesticides consumed and 
one fifth of water polluted during any industrial production (Radačičová, 2020). The 

clothing releases half a million tonnes of microfibers a year into the seas and oceans, 

equivalent to more than 50 million plastic bottles. The fashion industry produces more 
carbon dioxide emissions than international flights and shipping together. Unless devel-

opments change, emissions from this sector are projected to increase by up to 60% by 
2030. Ultimately, this will also affect the climate change and global warming (McFall-

Johnsen, 2019). 

From an ecological point of view, the growing amount of textile waste is also a 
huge problem. It is more advantageous for consumers to buy a new piece of clothing 

than to repair a damaged one. Frequent changes in fashion trends are also one of the 

reasons for fast removal of clothing. 

Garment production is one of the most complex industries in terms of number of 
inputs and production steps. For example, making one pair of jeans requires hundreds 

of gallons of water, pesticides, cleaners, and thousands of miles of travel before the 

clothes get into the store. Cotton is usually produced in India; fibre spinning takes place 
in China. Jeans can be sewn and washed in Guatemala according to Italian design. The 
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zipper can come from Germany, the buttons from Great Britain and labels from the USA. 

Thus, one pair of jeans can "travel" up to 65,000 kilometres until it reaches Europe. And 
all this without taking in mind the production of chemicals used for cleaning, bleaching 

and dyeing. 

The fashion industry thus not only has environmental impacts, but also f social and 

economic impacts. Most clothing is produced in countries with the cheapest labour and 

low or no standards in terms of working conditions, safety and environmental standards. 
As the use of protective clothing is not common in third countries, health problems are 

often associated with the performance of work. And not only by manual work but also 
by breathing in fumes. In addition, work in these countries is underestimated and em-

ployees often have to wait several months for pay, forcing them to stay in the factory 

longer even in inhumane conditions and continuous working. 
Following the collapse of the Rana Plaza textile factory building in Dhaka, Bangladesh, 

in 2013, where more than 1,100 employees lost their lives, consumers became more 
interested in where their clothes were made (Westervelt, 2015). This tragedy has high-

lighted the indecent conditions of people working on the orders of large textile compa-

nies. The event revealed the state of the fashion industry and why it needs change. 

More than 98% of people working in the fashion industry do not earn a living wage 

(Thomas, 2019). Over the last few years, the clothing industry has begun to gradually 
move from China to other, cheaper countries. Today, China pays workers more, factories 

provide better working conditions. A large percentage of them already comply with laws 
and standards. Production is therefore moved to Bangladesh, Cambodia or Africa to 

maintain high profits (Ľuptáková – Maleš – Csefalvayová, 2020). 

 
 

2.3 Circular fashion 

 

All the above facts about the negative environmental impact of the textile and 
clothing industry are the reasons for accelerated systemic change. If a functioning cir-

cular system could be created in this area, it would bring new economic opportunities. 

The linear direction in the consumer clothing chain progresses from the primary 
non-recycled raw materials from which clothing is made, through its use to the end in a 

landfill or incinerator. By incorporating some green strategies, we can begin to consider 
the so-called circular fashion. The essence of the circular fashion lies in the creation of 

products adapted for re-use, reparations, transformation to recycling or complete bio-

degradation. Circular Fashion Agency (2016) defines 15 basic principles of circular fash-
ion: 1) to design clothing so that it is not only the object of momentary use and subse-

quent disposal, 2) resistance of clothing, 3) biodegradability, 4) recyclability, 5) use of 
local materials and local producers, 6) without toxic substances, 7) energy efficiency in 

production, 8) renewable resources, 9) production ethics, 10) customer service, 11) re-

use, recycling and composting, 12) cooperation, 13) pay attention to the appropriate 

way of washing and maintenance, 14) sharing, 15) preference for quality over quantity. 

The main goal of circular fashion is to extend the lifespan of clothing and materials. 
The basic strategies of circular fashion currently include (Ľuptáková - Maleš - Csefal-

vayová): 
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5. changes in design and materials, 

6. improvement of consumers' purchasing decisions, 
7. extension of the product usage  

8. efficient collection for reuse, repair and upcycling, 
9. improvement in sorting and recycling. 

 

1) Change of design 

According to the principles of circular design, products should be durable, timeless, 

allowing consumers the opportunity to repair, quilting and reshaping. The most im-

portant principle of circular design is good recyclability of the product. 

Recycling is technological processing into the form of fibres of lower quality than 

the original textile before processing. A prerequisite for efficient textile recycling is the 
production of products from single-species materials. Mixed materials are still problem-

atic for efficient recycling. 

 

2) Improvement of consumers' purchasing decisions  

Consumers decide what they buy, what impact it will have on the environment and 

the climate. It is therefore important to raise their awareness and offer them clear in-

formation and tools to guide them to make responsible purchasing decisions. 

Consumer awareness is especially increased by education, the content of which is 

the issue of fashion industry, in the form of online campaigns, lectures and public dis-

cussions. 

 

3) Extension of the product usage  

Longer lifespan of textiles and clothing in circulation is key in the context of sys-

temic change. It would significantly increase resource efficiency (Ellen MacArthur Foun-

dation, 2017). 

One way to prolong the usage of things is to use the capsule wardrobe philosophy 
and slow fashion. Creating a capsule wardrobe is an effective way to wear clothes. Its 

principle speaks of a limited number of pieces of clothing (around 20 - 40), which are 

easily combined with each other due to their timelessness, cut or colour. It is also rec-

ommended to prioritize quality products that last a long time. 

Slow fashion is about voluntary modesty, about rejecting everything unnecessary 
and about realizing meaningful values. Despite the higher prices for individual pieces, 

the consumer can save money, time and  the environment with this approach. 

In Slovakia, too, consumers are already beginning to follow the principles of sus-
tainable fashion and declare that their shopping behaviour is influenced by a sustainable 

approach to nature. This is also confirmed by the results of a marketing survey focused 
on the issue of slow fashion and sustainable shopping (Graph 1). We carried out the 

primary survey in question using the standardized survey method in April and May of 

2020. We carried out the survey using a questionnaire, which we distributed electroni-
cally. Overall, 214 respondents took part in the survey, of which 149 were women 

(69,6%) and 65 men (30,4%). 
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Graph 1   How the trend of sustainability affects shopping 

 

Source: own processing based on the results of primary survey 

The results of the survey also showed that there is a growing interest in purchasing 

sustainable fashion in Slovakia, but there is a lack of basic understanding of the concept 
of sustainable fashion, as well as which fashion brands are sustainable. For example, 

more than half of respondents (50.2%) do not know the concept of slow fashion and 
only 13.4% of respondents know which stores offer products from sustainable brands. 

There is also a growing interest in buying Slovak local fashion, but the barrier is the fact 

that people do not know where to buy this kind of fashion. 

 

4) Efficient collection for reuse, repair and upcycling 

Ensuring collection points for unwanted clothing is an important step in prolonging 

the use of clothing and textiles. Some companies have started collecting used clothing 

of various brands in their stores, from where it goes, for example, for recycling purposes 

or to charitable second-hand for sale. 

Second-hands are sought by consumers who want to save money or are looking 
for something else that is not normally offered in clothing stores. Customers who want 

to reduce the impact of their consumption on the environment also find an opportunity 

here. In addition to the traditional ones, luxury, children's and internet second-hand are 

also sought after today. 

Company GlobalData found that in 2018, 56 million women worldwide bought sec-
ond-hand products, an increase of 12 million new customers over the previous year. 

Interest in second-hand shopping is also growing in Slovakia; the largest companies 

include four companies: Textile House, Humana, Kilovka and Genesis (Ryník, 2019). 
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Another suitable choice for increasing material efficiency is upcycling, i.e. the con-

version of waste into new products with higher value and quality, as well as the repair 
of damaged items. Several brands come up with the concept of upcycling in fashion, i.e. 

with the transformation of unnecessary or old clothes, which they transform into mod-

ern, re-wearable pieces. 

 

5) Improvement in sorting and recycling 

Even if all the above approaches are applied in the field of circular fashion, there 

will always be a share of waste that will need to be recycled. Current materials and 
product design methods do not comply with the principles of simple and efficient mate-

rial recycling. According to the "Pulse of the Fashion Industry Report 2017" study (The 

Global Fashion Agenda & Boston Consulting Group, 2017) only 10 percent of clothing 

worldwide is recycled. 

At present, almost all input material in the recycling process loses the quality of 
textile fibres, and therefore it is no longer possible to produce new textiles from it 

(downcycling). However, processors who can recycle fibres more efficiently are also 
starting to appear on the market. Recycling textile waste into new fibres without loss of 

quality is essential for creation of a closed cycle. 

 
 

Conclusion 

 

The current fashion paradigm is to see fashion as cheaply produced items available 

to a wide range of consumers. Such cheap clothing brings the exploitation of workers 
and poor working conditions, the suffering of large numbers of animals, the accumula-

tion of waste in landfills and in the wild, the release of pollutants into the environment, 

or the production of greenhouse gases associated with climate change. 

The opposite of cheap, fast fashion is slow or sustainable fashion. The characteristic 
features of slow fashion include timelessness, long use of clothing, as well as "rescue" 

of old clothing in the form of upcycling. The purpose of the slow fashion is to minimize 

the generation of textile waste and reduce the demands on production resources. In 
recent years, many fashion brands have been introducing products from sustainable 

sources as part of their marketing. 

All the negative environmental and social impacts of the fashion industry are a 

serious reason for accelerated systemic change. The radical change is the transition to 

a circular economy, a system in which textiles and clothing are kept in the highest quality 

throughout their life cycle and then put back into circulation. 

Many studies, analyses and practical examples already show how to create a func-
tional circular system. Specific approaches and proposals mainly concern product design 

changes, improvements in the processing and production phase, improved consumer 

purchasing decisions, extended product use, efficient collection for reuse and repair of 

clothing, as well as improvement in textile sorting and recycling. 
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Úvod  

 

Existuje veľa príčin, prečo je elektrifikácia poslednou dobou veľmi aktuálnou témou. 

Je to primárne preto, lebo elektrické vozidlá sú omnoho efektívnejšie ako vozidlá na 
konvenčný pohon, znižujú závislosť od fosílnych palív a vyžadujú omnoho menej potreb-

nej údržby. Medzi elektrickým pohonom a spaľovacím motorom sú určité rozdiely. Prvá 
alebo jedna odlišnosť spočíva v tom, že elektrické vozidlá nemajú motor ani prevodovku, 

čo mu dodáva väčší krútiaci moment aj pri nižších otáčkach. Na samotný prejazd nepo-
trebujú palivo, ale majú zabudovanú batériu, ktorá sa musí neustále nabíjať. Elektromo-

bil bol skonštruovaný aj preto, aby bol odlišný od konvenčných vozidiel nielen vzhľadom, 

technológiou, pohonom, ale najmä preto, aby sa vozidlá stali kompatibilné v ekosystéme. 
Najväčším problémom súčasnej doby je znečistenie životného prostredia (Steinhauser, 

D.; Čukanová, M., 2016). Samotné elektrické vozidlá sú veľmi dôležité pre zlepšenie 
tejto alarmujúcej situácie a tak sa podieľajú na plnení globálnych cieľov v oblasti riešenia 

klimatických zmien. Environmentálne vozidlá vyprodukujú omnoho nižšie emisie počas 

svojej životnosti ako tradičné vozidlá s motorom. Už len týmto elektromobilita spĺňa 
jednu z najdôležitejších výziev v súčasnom období a tým je zníženie oxidu uhličitého v 

ovzduší.  

                                                
1 Príspevok vznikol v rámci riešenia grantového projektu VEGA č. 1/0046/20 „Postoj spotrebiteľov vo vzťahu 

k elektromobilite na trhu automobilov v Slovenskej republike“. 
2  Ing. Róbert Rehák, PhD., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra marketingu, Dol-

nozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: robert.rehak@euba.sk 
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1 Metodika práce 

 
V priebehu písania príspevku boli využité vedecké metódy, medzi ktoré patrili pre-

dovšetkým metóda abstrakcie, konkretizácie, analýzy, syntézy, dedukcie, komparácie, 
vyhodnotenie získaných informácií. Tieto boli využité pri spracovaní primárnych výsled-

kov z VEGA 1/0380/17 – Ekonomická efektívnosť elektromobility v logistike a pri spra-

covaní sekundárnych poznatkov aktuálneho stavu elektromobility v Slovenskej repub-

like.  

 
 

2 Výsledky a diskusia  

 
Krajiny V4 majú trhový podiel ekologických vozidiel pod európsky priemer. Auto-

mobilový priemysel na Slovensku predstavuje 13% hrubého domáceho produktu (HDP), 
výška celkovej priemyselnej produkcie je 49,5% a podiel na exporte je 46,6%.  Auto-

mobilky na Slovensku vyrobili 1,1 milióna áut v roku 2019. Slovensko sa označuje za 
lídra v produkcií automobilov na obyvateľa. Postupom rokov, by to malo znamenať, že 

rozvoj elektromobility sa rapídne zvýši aj vďaka automobilovému priemyslu na Slovensku 

(TASR, 2020). Začiatkom roku 2019 sa eviduje na území Slovenska v kategórií osobných 
vozidiel M1 951 elektromobilov poháňaných čisto na elektrickú energiu a 619 plug-in 

hybridných vozidiel. Tento počet elektrifikovaných vozidiel výrazne ovplyvnila priama 
podpora zo strany štátu z roku 2016. Projekt vlády z roku 2016 a 2019 plnil rovnakú 

funkciu a jej cieľom bolo poskytnúť finančný príspevok industriálnej spoločnosti pri kúpe 

a registrácii vozidiel na elektrický pohon. Počet elektromobilov narástol na Slovensku  
pomocou poskytnutia opatrenia priamej podpory. Znamená to, že zavedenie podpory 

malo pozitívny dopad pre rozvoj elektromobility. Počet elektromobilov sa v priebehu nie-
koľkých mesiacov zvýšil na  SR a očakáva sa ešte oveľa vyšší počet z dôvodu spustenia 

priamej podpory na konci roku 2019.  

V súvislosti s elektromobilitou je obrovskou témou infraštruktúra nabíjacích staníc 

na Slovensku. Stanice sú predovšetkým k dispozícií v hypermarketoch, čerpacích stani-

ciach a rôznych biznis centrách. Spoločnosti Billa a Lidl už majú na niektorých miestach 
svoje nabíjacie stanice a je len otázkou času, kedy bude bežné nabíjať elektrické vozidlo 

na parkovisku, počas nakupovania majiteľa elektromobilu. Na  Slovensku vybudovali sieť 

nabíjacích staníc spoločnosti: 

 

 ZSE Drive, 

 VSE – Innogy,  

 GreenWay,  

 ABB, 

 Schneider Electric,  

 SEAK energetics,  

 Elmark Plus,  

 Slovenské elektrárne (SE/Enel)  

 Tesla Supercharger.  
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Najviac nabíjacích staníc vybudovali spoločnosti GreenWay, elektrárne a spoloč-

nosti zodpovedné za distribúciu elektrickej energie. Infraštruktúra na Slovensku nie je 
stopercentná, pretože v niektorých častiach krajiny nabíjacie stanice chýbajú, ale v po-

rovnaní s počtom elektrických vozidiel je sieť staníc na dobrej úrovni. Enormný nárast 

počtu  nabíjacích staníc je očakávaný v pomerne krátkej budúcnosti.    

 

SWOT analýza 

Termín SWOT analýza sa univerzálne využíva pre komplexnú analýzu silných a sla-

bých stránok, príležitostí a ohrození týkajúcich sa vopred určenej oblasti. V tejto SWOT 
analýze sa posudzovali atribúty vo vzťahu k elektromobilite na území Slovenska. Analýza 

je nástrojom, ktorý sa používa na vyhodnotenie súčasného stavu elektromobility. Načr-

táva možnosť budúceho vývoja situácie a jej využitie. SW analýza, alebo analýza silných 
a slabých stránok, predstavuje vnútorný stav krajiny v danej oblasti. Na vonkajšie pro-

stredie a jeho sugestivitu  sa zameriavajú príležitosti a hrozby (OT analýza). SWOT ana-
lýza je v podstate kombinácia SW analýzy a OT analýzy. Analýza načrtáva možnosti bu-

dúceho vývoja. Cieľom tejto analýzy je posúdenie vnútorných predpokladov územia Slo-
venska pre uskutočnenie zámeru rozvoja elektromobility a súčasne podrobenie rozboru 

vonkajších príležitostí a obmedzení určovaných trhom. V tabuľke č.1 je uvedená SWOT 

analýza pre príležitosť rozvoja elektromobility na Slovensku.  

 

Tab. 1   SWOT analýza príležitosti rozvoja elektromobility na SR 

Silné stránky 

- silné postavenie automobilového priemyslu v národnom hospodárstve a roz-

vinutá sieť dodávateľov pre automobilové spoločnosti,  

- silné postavenie elektrotechnického priemyslu v národnom hospodárstve, 

- dostupnosť odborníkov v technických odboroch, vrátane informatiky a tele-

komunikácie (IT), 

- relatívne nízka cena práce v porovnaní s inými trhmi, 

- akčný plán pre rozvoj elektromobility v SR, vhodný energetický mix. 

Slabé stránky 

- nízke výdavky na výskum a vývoj,  
- zaostávanie za okolitými krajinami, okolité krajiny - najmä Rakúsko a 

Česká republika, začali podporovať elektromobilitu v niekoľkoročnom 
predstihu, 

- harmonizácia noriem a štandardov,  

- nedostatočná infraštruktúra nabíjacích staníc, nízka citlivosť indus-

triálnej spoločnosti na osvojenie environmentálnych riešení. 

Príležitosti 

- zníženie závislosti na rope, 
- zníženie emisií a znečistenia životného prostredia z koncentrácie do-

pravy nové kvalifikované pracovné miesta, 
- rozvoj výskumnej základne, 
- inovačný impulz pre automobilové spoločnosti a ich dodávateľov, 
- tvorba nových inovatívnych obchodných modelov a služieb, 

- využitie smart grids – inteligentné energetické siete 

Hrozby 

- neefektívne vynaložené investície na rozvoj elektromobility,  
- zaostávanie za konkurenčnými krajinami,  
- nízky záujem o pracovné miesta, 
- zrýchľujúca sa  technologická zmena, 
- nedostačujúce pokrytie elektrickej energie. 

Zdroj: MH SR, 2013 
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Elektromobily dostupné na slovenskom trhu 

Ekologické vozidlá sú z roka na rok populárnejšie doma i v zahraničí. Pravidelne 
narastá záujem aj zo strany samotných zákazníkov, keďže narastá počet druhov elek-

tromobilov, zlepšuje sa dostupnosť, ale aj technologické pokroky samotných výrobcov. 
Európske krajiny, ako aj krajiny tretieho sveta sa predovšetkým snažia prispieť k ekolo-

gickej doprave. Ich snahou je znížiť emisie, ktoré vyprodukujú konvenčné vozidlá. Ve-

rejnosť si stále kladie otázku, či si vybrať vozidlo so spaľovacím motorom alebo radšej 
investovať do elektrického vozidla. Pre túto dilemu ich stavia fakt, že elektromobil je 

finančne náročnejší na obstaranie, avšak cenový strop neznamená nedostupnosť vý-
beru. Takmer všetky automobilky začínajú investovať finančné prostriedky do výroby 

elektrických vozidiel a tento krok spôsobil zníženie cien a cenovú dostupnosť pre bež-

ných ľudí (Zencevald, P. 2019). Na slovenskom trhu sa ponúkajú desiatky elektromobi-

lov, ktoré sú prístupné v rôznych cenových kategóriách, od najnižšej po najvyššiu.   

 

Tab. 2   Elektrické vozidlá dostupné na slovenskom trhu.  

Elektromobily Cena Výkon Dojazd 

Audi e-tron od 81.400 € 265 kW 417 km (WLTP) 

BMW i3 (120 Ah) Od 38.950 € 125 kW 308 km (WLTP) 

BMW i3s (120 Ah) Od 42.600 € 135 kW 284 km (WLTP) 

Citroën C-ZERO Od 26.990 € 49 kW 150 km (WLTP) 

Hyundai IONIQ Electric Od 35.990 € 100 kW 311 km (WLTP) 

Hyundai KONA Electric Od 35.890 € 100 kW 327 km (WLTP) 

Hyundai KONA Electric Od 39.890 € 150 kW 449 km (WLTP) 

Jaguar I-Pace 2020 Od 78.969 € 299 kW 470 km (WLTP) 

Kia Soul EV Od 30.580 € 81 kW 250 km (WLTP) 

Kia e-Soul Od 35.690 € 100 kW 452 km (WLTP) 

Kia e-Niro Od 42.580 € 150 kW 455 km (WLTP) 

Mercedes-Benz EQC Od 76.800 € 300 kW 316 km (WLTP) 

NISSAN LEAF Od 36.130 € 110 kW 270 km (WLTP) 

NISSAN LEAF e+ Od 43.930 € 160 kW 385 km (WLTP) 

Peugeot e-208 Od 28.990 € 100 kW 340 km (WLTP) 

Renault ZOE Z.E. 40 Od 31.300 € 68-80 kW 395 km (WLTP) 

Smart EQ fortwo Od 22.139 € 60 kW 155 km (NEDC) 

Smart EQ fortwo cabrio Od 25.425 € 60 kW 153 km (NEDC) 

Smart EQ forfour Od 22.805 € 60 kW 150 km (NEDC) 

ŠKODA CITIGOe iV Od 17.590 € 61 kW 265 km (WLTP) 

VW e-Golf  Od 27.990 € 100 kW 231 km (WLTP) 

VW e-Up Od 17.970 € 61 kW 260 km (WLTP) 

Zdroj: Zwingerová, P., 2020 

 

V tabuľke č. 2 je zameranie na cenovo dostupné elektrické vozidlá, ktorých obsta-

rávacia cena neprekročí 36.000 eur. Sú to vozidlá, ktoré sú v tabuľke zvýraznené zelenou 
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farbou. Ide o zaujímavé modely, ktoré spĺňajú kritéria technologického pokroku, ale 

v porovnaní s produktmi luxusných automobilových spoločností si ich môže dovoliť širšia 
verejnosť. Obstarávacia cena týchto vozidiel sa ešte zníži odrátaním priamej dopravy, 

zľavy od výrobcov. Podnikateľské subjekty, ktoré sú platcami DPH, si môžu odrátať daň 
z pridanej hodnoty. Citroën C-Zero je ideálnym mestským vozidlom odhliadnuc od situ-

ácie na slovenských cestách. Nenároční vodiči ocenia na tomto vozidle jednoduchosť, 

rozmery vozidla a postačujúci dojazd 150 km. Vozidlá Kia Soul EV a Renault ZOE Z.E 40 
patria medzi zástupcov triedy malých áut. Kia prekvapila najmä svojím dizajnom a sluš-

ným dojazdom, čo v praxi predstavuje približne 50 km. Veľkým lákadlom pre verejnosť 
je Renault, lebo garantuje dojazd až 300 km v reálnych podmienkach, čo pre elektrické 

vozidlo je veľké číslo. Za novinku sa môže považovať Škoda CITIGOe Iv, ktoré je svojím 

výkonom, dojazdom a cenou porovnateľné s VW e-Up. Medzi najdostupnejšie elektrické 
vozidlá na Slovensku patrí aj Hyundai Ioniq. Toto vozidlo zaujalo aj na Slovensku, aj vo 

svete svojimi prednosťami a kritériami, ktoré sa očakávajú pri vozidlách s obstarávacou 
cenou vo výške približne 36.000 eur. Vozidlo disponuje bohatou výbavou, výkonom, di-

zajnom a rôznymi funkciami, ktoré mnohokrát chýbajú v luxusných vozidlách. Najpredá-
vanejším elektrickým vozidlom na území Slovenska a v Európe je Nissan Leaf. Vozidlo je 

praktické, pomerne veľké, má postačujúci dojazd a  má prijateľnú obstarávaciu cenu. 

Obchodná bilancia Nissanu LEAF je 450.000 predaných kusov na celom svete (Pliešov-

ský, R., 2020). 

 

Situácia v  jednotlivých slovenských mestách v rozvoji e-mobility  

Príkladom vo využívaní ekologických vozidiel sa snažia ísť aj mestá na Slovensku. 

Samosprávy nakupujú nové elektromobily a vybudovávajú nové nabíjacie stanice. Elek-
trické vozidlá sú plne využívané zamestnancami mestských úradov. Efektívne šetria emi-

sie a dojazd vozidiel je dostatočný na vybavenie mestských záležitostí. Samosprávy sa 
snažia kúpou elektromobilov znížiť aj prevádzkové náklady.  „Ministerstvo hospodárstva 

chce významne prispieť k razantnejšiemu rozšíreniu elektromobility. Slovensko je auto-
mobilová veľmoc a automobilky postupne prechádzajú na výrobu elektromobilov. Pod-

pora výstavby siete nabíjacích staníc je preto kľúčová na rozšírenie elektromobilov,“ 

zdôraznil Žiga Samosprávy majú taký veľký záujem o rozvoj elektromobility, že v roku 
2020 spustia druhé kolo dotácií na vybudovanie nabíjacích staníc pre elektrické vozidlá. 

Ministerstvo chce upraviť podmienky samosprávam tak, aby boli jednoduchšie v rámci 
rozhodovania sa a, aby mali jednoduchší prístup k finančným prostriedkom. Peter Žiga 

uviedol „Jedna nabíjačka pre mesto a obec stojí päťtisíc eur. Ministerstvo obciam po-

núkne dotáciu v tejto výške s tým, že obec zabezpečí pozemok a prevádzku“ (Žuffa, R., 

2019). 

Koncept Smart City využíva naplno mesto Nitra a zastáva funkciu celoslovenského 
lídra vo využívaní elektromobility. Mesto získalo v roku 2019 certifikát mestského lídra 

za svoj iniciatívny prístup k smart riešeniam. Nitra zrealizovala moderné projekty pre 

rozvoj Smart city. Mesto má v pláne využívať verejné služby pomocou najnovších tech-
nológií, modernizovať technické zariadenia a riešiť problémy týkajúce sa parkovania 

a dopravy. Mesto Nitra je špecifické nielen ekologickou verejnou dopravou, ale aj rozší-
rením vozového parku o elektrické vozidlá, ktoré sú určené pre úrad, mestskú políciu 

a stredisko mestských služieb. Mesto má víziu a budúcnosť vo využívaní elektrických 

vozidiel v modernej doprave (Smart City Nitra, 2020).  

https://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/514620-vacsie-budovy-budu-musiet-mat-povinne-nabijacky-pre-elektromobily/
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Bratislavský samosprávny kraj sa stal úspešným žiadateľom o dotáciu na elektrické 

vozidlá.  Mesto Bratislava o dotáciu požiadalo Ministerstvo životného prostredia SR 
v rámci environmentálneho fondu. Bratislava sa môže sa pochváliť najlepšie vybudova-

nou infraštruktúrou nabíjacích staníc pre elektrické vozidlá, ale je to pochopiteľné, pre-
tože ide o hlavné mesto Slovenska. Aj napriek tomu, je však nutné neustále budovať 

nové nabíjacie stanice, pretože každým rokom narastá počet elektromobilov v meste. 

V Bratislave sú novovybudované ultrarýchle nabíjacie stanice s výkonom 350 kW, čo v 
prepočte znamená 400 km dojazd za 15 minút nabíjania. Avšak, doposiaľ žiadne elek-

trické vozidlo na slovenskom trhu nedokáže naplno využiť toto nabitie (Kálmán, P., 

2019). 

Do krajských miest, ktoré sa snažia rozvíjať elektromobilitu, patrí aj Brezno. Mesto 

si zaobstaralo elektrické mestské vozidlo, ktoré bude využívať radnica. Trnavská samo-
správa tiež rozšírila svoj vozový park o 3 elektrické vozidlá. Zvýšený dopyt po elektric-

kých vozidlách zaznamenalo mesto Vysoké Tatry, pre vysoký dopyt má v pláne vybudo-
vať nové nabíjacie stanice v Starom a Novom Smokovci a v Tatranskej Lomnici. Mesto 

Topoľčany vlastní jeden elektromobil. Víziou mesta je zmena z konvenčnej hromadnej 
dopravy na ekologickú hromadnú dopravu. Finančnú podporu od štátu na elektrické vo-

zidlo využilo aj mesto Fiľakovo, ktoré bude slúžiť pre mestské školy a úrad. Elektromobily 

vlastní už aj mesto Šaľa a využíva ich mestská polícia. Aj mestská polícia v Martine vyu-
žíva elektrické vozidlo. Krajské samosprávy sa pokúšajú  riešiť súčasné environmentálne 

problémy a snažia sa ísť v ekologickej modernizácií príkladom. Prechod z konvenčných 
vozidiel na ekologické vozidlá je nevyhnutný, ale tiež je potrebné dobudovať infraštruk-

túru nabíjacích staníc na celom Slovensku (Hlôška, R., 2019). 

 

Projekty pre rozvoj elektromobility 

Medzi najznámejšie slovenské projekty pre rozvoj elektromobility patria, okrem 
štátnej podpory, Slovak electric vehicle association (SEVA), GreenWay, ZSE drive, ACON 

Smart Grids a Up!City Bratislava. Ministerstvo hospodárstva SR schválilo dokument 
„Akčný plán rozvoja elektromobility“, ktorý hovorí o priamej podpore zo strany štátu pri 

obstaraní vozidlá na elektrický pohon. Dotácia sa poskytuje len na nové vozidlá s alter-

natívnym pohonom. Pod pojmom pohon sa myslí len skvapalnený zemný plyn, biopalivá 
a elektrická energia. Zákon Ministerstva hospodárstva SR nadobudol účinnosť v októbri 

2019 (Krnáčová, P., 2013). Všetky informácie o priamej podpore sa nachádzajú v kapi-
tole Akčný plán rozvoja elektromobility SR, v časti  kontinuita priamej podpory na pou-

žívanie nízkoemisných vozidiel. 

Slovenská asociácia pre elektromobilitu (SEVA) bola založená v roku 2012 v Brati-
slave a jej úlohou je podpora rozvoja dopravy a infraštruktúry pre vozidlá s alternatív-

nym pohonom. Hlavnou myšlienkou asociácie bolo vytvorenie platforiem pre komuniká-
ciu  a spoluprácu  s verejnou správou, vzdelávacími inštitúciami, podnikateľskými sub-

jektmi a zahraničnými partnermi. SEVA pripravuje potrebné dokumenty, projekty a le-

gislatívu pre rozvoj elektromobility. Laickej a odbornej verejnosti poskytuje informácie 
o seminároch, školeniach a konferenciách pomocou odborných posudkov a štúdií. Aso-

ciácia organizuje podujatia aj pre verejnosť: eRoadshow Bratislava, eRally Bratislava 
a Bratislavský zraz elektromobilov. Aktivity pre podporu rozvoja elektromobility poskyto-

vané Slovenskou asociáciou pre elektromobilitu (SEVA, 2020): 
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 advokácia a popularizácia elektromobility a jej pozitívnych dopadov a perspek-

tív pre koncových užívateľov, firmy, štátny a verejný sektor, 

 iniciácia a podpora tvorby legislatívy potrebnej na rozvoj elektromobility na ná-

rodnej a regionálnej úrovni, 

 koordinácia aktivít svojich členov a partnerov v oblasti rozvojových projektov 
(napr. výstavba nabíjacích staníc), 

 vytváranie platformy pre spoluprácu medzi verejnou správou, vzdelávacími in-

štitúciami, podnikateľskými subjektmi a zahraničnými partnermi, 

 podpora vznikajúceho trhu a konkurenčného prostredia odvetvia elektromobi-
lity, 

 zastupovanie záujmov odvetvia elektromobility v prostredí SR. 

GreenWay spolupracuje s Výkonnou Agentúrou pre Inovácie a Sieťou (INEA) Eu-

rópskej komisie na dvoch dôležitých projektoch. Cieľom projektov je minimalizovať zá-
vislosť na rope, obmedziť škodlivé dopady dopravy na životné prostredie a zabezpečiť 

majiteľom elektrických vozidiel jazdy na dlhú vzdialenosť po strednej Európe. Prvým 
projektom je NCE-FastEVNet, ktorého cieľom je podpora používania elektrických vozidiel 

predovšetkým na Slovensku, Poľsku a v ďalších krajinách. Výsledkom projektu bude 
prepojenie sieti nabíjacích staníc s ostatnými krajinami EÚ. Úlohou projektu je zabezpe-

čiť bezproblémové cestovanie na dlhšie vzdialenosti vybudovaním infraštruktúry nabíja-

cích staníc. Druhý projekt NCE-AdvancedEVNet sa zameriava na rozmiestnenie ultra-
rýchlych nabíjacích staníc s výkonom až do 350 kW. Projekty implementované spoloč-

nosťou GreenWay sú zamerané na (GreenWay, 2020): 

 vytvorenie plne funkčnej a integrovanej siete pre nabíjanie elektrických vozidiel 
v Poľsku a na Slovensku, 

 inštalácia základnej siete v oblastiach, kde momentálne chýba, 

 posilnenie infraštruktúry na miestach s vysokým dopytom po nabíjaní, kde sú 

existujúce nabíjačky často obsadené, 

 popularizácia rôznych typov elektrických vozidiel, a to vďaka nabíjacím stani-

ciam, ktoré sú využiteľné pre akýkoľvek model elektrického vozidla, 

 zníženie emisií oxidu uhličitého a zlepšenie stavu ovzdušia. 

Elektromobilita už nie je pre súčasnú dobu vzdialenou budúcnosťou. Kľúčovou zme-

nou a príležitosťou je rozšírené využívanie elektrickej energie. Západoslovenská energe-
tika (ZSE) sa snaží podieľať na rozvoji e-mobility a do budúcnosti plánuje byť lídrom 

v tejto oblasti. ZSE drive sa podarilo vybudovať jednu z najväčších sieti v infraštruktúre 
nabíjacích staníc v Európe. Spoločnosť je súčasťou skupiny E.ON distribúcie, s ktorou 

pracuje na spoločných aktivitách a projektoch v oblasti elektromobility. Vďaka spoloč-

nému projektu sa ZSE podarilo vybudovať širokú sieť ZSE Drive. Ide o verejne dostupné 
rýchlonabíjacie stanice, ktoré sú nainštalované na území celého Slovenska. Okrem 

ďalšieho budovania rýchlonabíjacích staníc ZSE drive rozbieha projekt vybudovania 
stredne rýchlych nabíjacích staníc, ktoré sa budú využívať pre zdieľané vozidlá. „Cieľom 

je vytvoriť infraštruktúrny základ pre zdieľanie elektrických áut. Zatiaľ sme v štádiu hľa-

dania a budovania nabíjacích bodov, ktoré by mali čo najlepšie spĺňať požadované vlast-
nosti. Pôjde o súkromnú aktivitu, kde ale mesto musí byť partnerom, aby zadefinovalo 

pravidlá hry,“ povedal Radoslav Markuš, šéf pre elektromobilitu ZSE (Kvašňák, L., 2019). 

Projekt spoločných záujmov ACON Smart Grids sa zameriava na rozvoj inteligent-

ných sietí. Tento projekt vznikol na základe spolupráce Slovenskej a Českej republiky 

prostredníctvom spoločností Západoslovenská distribúcia (ZSD) a E.ON distribúcie. Ide 
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o prvý projekt, ktorý uspel v regióne strednej a východnej Európy zo všetkých doteraj-

ších projektov spoločného záujmu EÚ. Projekt sa sústreďuje na prvky inteligentných 
sietí, ktoré sú nasadzované do distribučných sústav. Pomocou smart technológií budú 

nasadené nové inteligentné riadiace zaťaženia a komunikačné prvky, ktoré zabezpečia 
lepšie prepojenie distribučných sústav a v budúcom období zaistia možnosť širšieho vy-

užívania obnoviteľných zdrojov. Využívaním obnoviteľných zdrojov sa výrazne znížia ne-

gatívne dopady na životné prostredie.  (ACON Smart Grids, 2020).  

Jedinečným projektom hlavného mesta Bratislavy je aj projekt up! City, pretože 

spája samotnú mobilitu, modernú technológiu a oddychové zóny. Ide o vypožičanie si 
elektromobilu, bicykla alebo elektrickej kolobežky na určitý čas. Na projekte spolupracuje 

automobilová spoločnosť Volkswagen Slovakia a  Aliancia Stará tržnica. V projekte išlo 

o prepojenie pohybu, relaxu a zábavy na jednom mieste (up!city, 2020). 

Pre rozvoj elektromobility sú veľmi dôležité projekty, ale tiež sú veľmi podstatné aj 

podujatia, ktoré sa na Slovensku organizujú za účelom poskytovania verejnosti bližších 
informácií o problematike a zvyšovanie tejto oblasti do povedomia obyvateľstva. 

Presne takýmto podujatím sa stala prvá výstava, ktorá bola zameraná výlučne len na 
elektromobily a plug-in hybridy a konala sa v januári 2020 v Bratislave. Salón Elektro-

mobilov 2020 predstavil elektrické vozidlá a plug-in hybridy, ktoré sú dostupné na slo-

venskom trhu. Okrem vozidiel mali návštevníci možnosť získať informácie od výrobcov 
a prevádzkovateľov nabíjacích staníc a oboznámiť sa so súčasnou situáciou infraštruk-

túry nabíjacích staníc. Súčasťou salónu bola výstava najnovších elektrobicyklov, mope-
dov a motoriek. Na jednom mieste sa prezentovali modely elektromobilov a plug-in hyb-

ridov automobilových spoločností Audi, BMW, Mercedes-Benz, Hyundai, Škoda auto, 

Volvo, Tesla, KIA, Nissan, Volkswagen a iné. Návštevníkom pripravili odborné prednášky, 
prezentácie najnovších elektromobilov plug-in hybridov a panelové diskusie. Pozornosť 

sa venovala aj mýtom, a najmä faktom o elektrických vozidlách, ktoré sú v súčasnosti  
na vrchole rebríčka sledovanosti na internete. Salón ponúkal verejnosti testovacie jazdy 

na vybraných elektrických vozidlách. Súčasťou výstavy bol aj zraz súčasných majiteľov 
elektrických vozidiel, ktorý mohli poskytnúť verejnosti svoj subjektívny názor na elektro-

mobil.  

 
 

2.1 Akčný plán podpory elektromobility SR 

 

Ministerstvo hospodárstva Slovenskej republiky vníma stále silnejúci trend elektric-

kých vozidiel. Preferencie spotrebiteľov inklinujú k postupnému presunu od využívania 
a spotreby tradičných fosílnych palív k alternatívnym, udržateľným  a obnoviteľným 

zdrojom energie. Z dôvodu zmeny postoja spotrebiteľov k fosílnym palivám predložilo 
Ministerstvo hospodárstva SR začiatkom roka 2019 vláde SR „Akčný plán rozvoja elek-

tromobility v Slovenskej republike (ďalej len - Akčný plán).  

Akčný plán na začiatku obsahoval 16 konkrétnych opatrení, ktoré mali zabezpečiť 
zvýšenie počtu elektrických vozidiel v krajine. Tieto opatrenia by mali prispieť k tomu, 

aby spotrebitelia vnímali elektrické vozidlá ako bezproblémové, a to i s perspektívou 
zrýchlenia tempa rozvoja príslušnej infraštruktúry. Opatrenia v Akčnom pláne by mali 

viesť k motivácií kúpiť elektrické vozidlo. Opatrenia odrážajú ciele vyplývajúce z nasle-
dujúcich strategických dokumentov, vypracovaných Ministerstvom hospodárstva SR: 
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Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej vplyv na národné hospo-

dárstvo Slovenskej republiky a Národný politický rámec pre rozvoj trhu s alternatívnymi 
palivami. Akčný plán taktiež vychádza zo smernice Európskeho parlamentu a Rady 

2014/94/EÚ o zavádzaní infraštruktúry pre alternatívne palivá. Cieľom je nielen zinten-
zívniť počet elektromobilov na cestách Slovenskej republiky, ale aj neustále rozvíjať po-

trebnú infraštruktúru a nutnosť zabezpečiť finančné zdroje do výskumu a vývoja kom-

ponentov do elektrických vozidiel. Aj tieto kroky sú potrebné na zlepšenie elektromobility 
v SR. „Slovensko je automobilová veľmoc, elektromobilita je trendom v tomto odvetví a 

ak chceme zostať medzi lídrami, musíme podporiť toto nové smerovanie," zdôraznil bý-
valý minister hospodárstva Peter Žiga. Súčasťou Akčného plánu je aj pokračovanie ús-

pešného projektu podpory kúpy elektromobilov. „Systém podpory by mal byť nastavený 

podobne ako pri pilotnom projekte, ktorý rezort hospodárstva realizoval so Zväzom au-
tomobilového priemyslu SR (ZAP SR). Aj touto cestou chceme povzbudiť ľudí ku kúpe 

týchto automobilov" uviedol minister (MH SR, 2019). Jednotlivé regióny na Slovensku sa 
usilujú o podporu elektromobility. Vláda SR súhlasila s Akčným plánom pre podporu a 

rozvoj elektrických vozidiel. Zo šestnástich navrhovaných opatrení Ministerstva hospo-
dárstva SR, vláda schválila 15 konkrétnych opatrení, ktoré plánujú zrealizovať do dvoch 

rokov.  

Identifikácia Akčného plánu v nadväznosti na transpozičné dokumenty (Európsky 

parlament, 2014): 

 Smernica Európskeho parlamentu a Rady 2014/94/EÚ o zavádzaní infraštruk-

túry pre alternatívne palivá, 

 Národná politika zavádzania infraštruktúry pre alternatívne palivá v podmien-
kach Slovenskej republiky, 

 Národný politický rámec pre rozvoj trhu s alternatívnymi palivami, 

 Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej republike a jej vplyv na národné 

hospodárstvo Slovenskej republiky. 

 
Zadávateľom Akčného plánu je Ministerstvo hospodárstva Slovenskej republiky.  

 
 

Zoznam opatrení Akčného plánu pre podporu elektromobility  

Návrh Akčného plánu podpory elektromobility na Slovensku obsahuje nesledujúce 

opatrenia (MH SR, 2019): 

 
Zahrnutie témy elektromobility do všetkých relevantných stratégií a politík štátu 

Neustále pozorovanie, prijímanie dokumentov, politík, stratégií a zabezpečenie 
všetkých potrebných stanovísk, alebo odporúčaní  v oblasti problematiky elektromobility. 

Koordinátorom medzi jednotlivými ministerstvami je Ministerstvo hospodárstva SR. 

Veľmi dôležitou nadväznosťou v tomto opatrení je legislatíva Európskej únie. 

 

Kontinuita priamej podpory na používanie nízko emisných vozidiel 
Pre pozitívny rozvoj elektromobility je potrebná priama podpora zo strany štátu. 

V priebehu obdobia november 2016 – jún 2018 prebiehal pilotný projekt „Celoštátna 
podpora Ministerstva hospodárstva a Zväzu automobilového priemyslu Slovenskej re-

publiky (ZAP SR)“ na používanie nízkoemisných vozidiel, ktoré nie sú poháňané fosílnymi 
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palivami. Tento pilotný projekt mal kladný dopad na rast predaja elektrických vozidiel. 

O túto podporu požiadalo 831 spotrebiteľov. V roku 2017 bolo novo- registrovaných 617 
elektrických vozidiel. Ukončením priamej podpory sa predpokladalo znižovanie predaj-

nosti elektrických vozidiel s negatívnym dopadom pre Slovensko. Nový projekt, ktorý 
pripravilo Ministerstvo hospodárstva SR, má možnosť zachytiť novú generáciu vozidiel 

(dojazd viac ako 400 km) a využiť jej potenciál. Európske krajiny a ich skúsenosti vy-

zdvihujú úspešnosť využívania podporného opatrenia. Podpora zo strany štátu je rozho-
dujúcou fázou na trhu s elektrickými vozidlami. Opatrenie priamej podpory spočíva 

v tom, že príspevky budú schválené len vozidlám, ktoré sú v súlade s platnou legislatívou 
EÚ. Smernica Európskeho parlamentu a rady 2007/46/ES, zriaďuje všetky typové schvá-

lenia vozidiel, systémov, komponentov, materiálov a všetkého čo musia spĺňať elektrické 

vozidlá. Úspešnou realizáciou bude nárast počtu elektromobilov a plug-in hybridov. 
Zdrojom financovania Ministerstva hospodárstva s predpokladaním kapitálom 5 miliónov 

eur.  

 

Priama podpora pre elektromobily a plug-in hybridy 

 Najviac do výšky 10 000 eur, ak ide o vozidlá kategórie M1 a N1 (osobné a 
nákladné vozidlo do 3,5 t), 

 ¼ z celkovej obstarávacej ceny vozidla okrem vozidiel kategórie M1 a N1, 

 35 % z celkovej obstarávacej ceny vozidla, ak žiadateľ súčasne vyradil z evi-

dencie vozidiel, vozidlo so spaľovacím motorom starším, ako 15 rokov a táto 

dotácia nebola žiadateľovi už poskytnutá na iné vozidlo. 

Príspevok na ekologické vozidlo môže získať fyzická osoba, právnická osoba, alebo 

obec aj vyšší územný celok. Jednoduchšie povedané, dotáciu možno poskytnúť bežnému 
občanovi, samostatne zárobkovo činnej osobe, ako aj obchodnej spoločnosti. Pri obsta-

raní elektrického vozidla do výšky 50 000 eur štát prispeje dotáciou najviac do výšky 

8 000 eur pre plne elektrické vozidlá a 5 000 eur pre plug-in hybridy. Priamu podporu 
od štátu je možné žiadať len na nové elektrické vozidlá. Dotácie z roku 2017 neumož-

ňovali finančnú podporu pre vozidlá, ktoré nemali autorizovanú predajňu na Slovensku. 
V Akčnom pláne rozvoja elektromobility sa zmenila nielen samotná výška dotácie, ale 

zahŕňa aj možnosť obstarania si nového vozidla zo zahraničia. Samotné obstaranie vo-
zidla zo zahraničia je cenovo obmedzené. Znamená to, že príspevok od štátu môžu dos-

tať aj vozidlá značky Tesla, ale len do výšky 50 000 eur. Elektromobil musí byť vo vlast-

níctve 2 roky a musí byť havarijné poistené. Dotáciu nie je možné žiadať pre vozidlá na 
leasing, ani pre jazdené elektrické vozidlá (MH SR, 2019).  

 
Dlhodobý finančný mechanizmus na podporu rozvoja nabíjacej infraštruktúry 

Connecting Europe Facility – Nástroj na prepájanie Európy (CEF) je finančná 

schéma, podľa ktorej Ministerstvo dopravy a výstavy SR realizuje v súčasnej dobe rozvoj 
infraštruktúry nabíjacích staníc. Podľa tejto schémy sa inštalujú rýchlonabíjacie stanice, 

základné siete TENT-T pre SR . Na výstavbu nabíjacích staníc pre vozidlá s alternatívnym 
pohonom je potrebné analyzovať možnosti zužitkovania prostriedkov štrukturálnych fon-

dov EÚ pomocou finančných nástrojov na podporu rozvoja infraštruktúry nabíjacích sta-

níc. Vznik samostatného nástroja rozvoja nabíjacích staníc si vyžaduje najmä nutnosť 
zaobstarať proporcionálne rozdelenie nabíjacích staníc a prístupu k ním aj v oblastiach 

a regiónoch, ktoré neležia na základnej sieti TEN-T. Jedným z najväčších stimulov roz-
voja elektromobility je vybudovanie spoľahlivej nabíjacej infraštruktúry aj mimo veľkých 
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miest. Podľa údajov European Alternative Fuel Observatory (EAFO) patrí Slovensko v 

rámci svojho najbližšieho susedského okolia medzi najlepšie vybavené krajiny so svojimi 
viac ako 104 rýchlonabíjacími stanicami s výkonom nad 22 kW a 347 verejnými nabíja-

cími stanicami s nižším výkonom. Ako vyplýva z údajov EAFO, nabíjacích staníc je na 
Slovensku na počet vozidiel s alternatívnym pohonom dostatok. Štatistické údaje síce 

môžu ukazovať, že Slovensko má dostatok nabíjacích staníc, no prax môže byť trochu 

odlišná. Pokrytie rýchlonabíjacími stanicami je na väčšine územia pozitívna, najmä čo sa 
týka celej trasy diaľnice D1 od česko-slovenských hraníc až po Košice, či už cez Žilinu, 

alebo Banskú Bystricu. Slabšie pokrytie má zatiaľ juh Slovenska, kde nie je pokrytá trasa 
cez Nové Zámky a Lučenec. Vďaka podpore rozvoja nabíjacej infraštruktúry sa realizujú 

opatrenia na vybudovanie ďalších nabíjacích staníc s cieľom zvýšiť nárast počtu elektro-

mobilov.  
 

Podpora výskumu, vývoja a výroby batérií 
 

 Dôležitou úlohou opatrenia je skúmanie a podporovanie životného cyklu batérií. 

Cieľom je podpora celého ekosystému batérií pre ich udržateľnú priemyselnú 
výrobu a konkurencieschopnú výrobu: 

 nové technológie týkajúce sa udržateľnej výroby, s čo najmenšou ekologickou 

stopou, 

 zlepšenie využívania a recyklácie batérií, ako aj zefektívnenie používania ne-

bezpečných komponentov pri výrobe, 

 posilnenie domáceho trhu, výskumu a vývoja technológií v odvetví batérií,  

 zintenzívniť rozvoj vysokokvalifikovanej pracovnej sily vo všetkých častiach 
hodnotového reťazca batérií a to odbornou prípravou, rekvalifikáciou a zvýše-

nie úrovne zručností,  

 skonštruovať podrobnú analýzu problematiky z hľadiska úzkej nadväznosti 
témy batérií k pripravovanému návrhu surovinovej politiky SR, realizácie po-

stupu a finančných zdrojov. Potreba vypracovania opatrenia na životné pro-

stredie.  

Ministerstvo hospodárstva SR sa snaží o vytvorenie nových pracovných miest v sek-

tore elektromobility a tiež o vznik ekosystému batérií pre elektrické vozidlá.  
 

Informačná kampaň 
Ministerstvo hospodárstva SR plánuje zrealizovať projekt pre objektívnu infor-

mačnú kampaň na podporu elektrických vozidiel. Informačná kampaň na podporu roz-

voja poznatkov o vozidlách s alternatívnymi palivami sa plánuje realizovať prostredníc-
tvom autosalónov, výstav a iných existujúcich podujatí. Cieľom projektu je osloviť širokú 

verejnosť, laikov aj odborníkov, či podnikateľský sektor. Pre environmentálnu  dopravu  
21. storočia je potrebné poskytovať informácie o elektromobiloch pomocou konferencií 

a školení. Dôraz sa kladie na osvetu systému zvukovej signalizácie elektrických vozidiel. 

Ide o bezpečnostné opatrenie, ktoré je potrebné výrobcom inštalovať do elektromobilov, 
aby bolo vozidlo nielen vidieť, ale aj dostatočne počuť. Východiskom informačnej kam-

pane bude zintenzívnenie spolupráce so strednými a vysokými školami s technickým za-
meraním, ako aj spolupráce so spoločnosťami, zväzmi a asociáciami automobilového 

priemyslu. Okrem toho bude vytvorená internetová stránka plná komplexných balíkov 
informácií s neustálou aktualizáciou databáz nabíjacích staníc na Slovensku. Podstatou 
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informačného balíka je environmentálna výchova, osveta, vzdelávanie a skvalitňovanie 

životného prostredia v SR v oblasti udržateľnej mobility.  

 

Realizácia právneho, technického a obchodného prostredia pre elektromobilitu v SR 
Východiskom je vyhodnotenie realizácie opatrení pre rozvoj trhu s elektrickými vo-

zidlami. Opatrenie je potrebné realizovať priebežne v rámci medzirezortných pracovných 

skupín k alternatívnym palivám. Momentálne prebieha schvaľovací proces strategického 
dokumentu „Revízia a aktualizácia Národného politického rámca pre rozvoj trhu s alter-

natívnymi palivami“. 

 

 

Zrýchlené odpisy elektromobilov a nabíjacích staníc pre elektrické vozidlá  
Východiskom opatrenia je zavedenie novej odpisovej skupiny v zákone č. 595/2003 

Z. z. o dani z príjmov v znení neskorších predpisov. Jedná sa o zvýhodnenie odpisovania 
elektrických vozidiel a to zrýchlením odpisovaním s dobou odpisovania 2 roky. Elektro-

mobily sa dodnes začleňujú do 1. odpisovej skupiny  (4 roky odpisovania) a momentálne 
sa nedá pre túto skupinu uplatniť zrýchlené odpisovanie. Do 2 a 3 odpisovanej  skupiny 

spadajú nabíjacie stanice elektromobilov (6 alebo 8 rokov odpisovania) a pre tieto sku-

piny je možné použiť zrýchlené odpisovanie. Zrýchlené odpisovanie bude mať kladný 
vplyv na rozvoj trhu z elektrickými vozidlami. Toto opatrenie napomôže k motivácií pod-

nikateľského segmentu nielen k nákupu elektromobilu, ale aj k nákupu samotnej nabí-
jacej stanice. Ministerstvo financií SR predpokladá nárast počtu elektromobilov a nabíja-

cích staníc pri úspešnej realizácií zrýchleného odpisovania. 

 
Uplatňovanie princípov zeleného verejného obstarávania pri nákupe vozidiel 

Uplatnenie zeleného verejného obstarávania je na Slovensku len na dobrovoľnej 
báze, pretože momentálne tento nástroj environmentálnej politiky nie je upravovaný 

zákonom. V roku 2016 vláda schválila Akčný plán pre zelené verejné obstarávanie v 
Slovenskej republike do roku 2020. Do roku 2020 by mala byť uložená povinnosť uplat-

nenia princípov zeleného verejného obstarávania orgánmi štátnej správy SR. Ak sa apli-

kuje zákon zeleného verejného obstarávania, Slovensko pôjde príkladom, nielen čo sa 
týka využívania elektrických vozidiel, ale hlavne celkovým prístupom rešpektovania všet-

kých ekologických produktov. Údaje Európskej komisie poukazujú na to, že členské štáty 
EÚ si každoročne zadovážia tovary a služby za viac ako 2 miliardy eur, v percentuálnom 

vyjadrení približne 14% HDP EÚ (Európska komisia, 2017). Na Slovensku je uplatnenie 

zeleného verejného obstarávania príliš nízke. Zelené verejné obstarávanie sa musí vy-
konávať spoločensky zodpovedne a najmä s ohľadom na ekologickosť a sociálnosť. 

Tieto dva aspekty, environmentalistika a sociálnosť, tvoria pre štát strategický nástroj 
verejného obstarávania. V prípade zeleného verejného obstarávania sa znižuje environ-

mentálny dopad, ktorý prispieva k zmierňovaniu zmeny klímy, ochrany životného pro-

stredia a zdravia obyvateľstva. Ekologické tovary a služby sú substitučné z hľadiska 
funkčnosti a výkonnosti s tovarmi a službami s negatívnym vplyvom na životné prostre-

die. Avšak ekologické produkty riešia problémy environmentálnych dopadov. Zákon č. 
158/2011 Z. z. o podpore energeticky a environmentálne úsporných vozidiel, poukazuje 

na produkty, ktoré majú znížený dopad na životné prostredie počas celého životného 
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cyklu. Cieľom tohto zákona je podporovanie a uvádzanie čistých a energeticky úspor-

ných motorových vozidiel na trh, čím sa zníži spotreba paliva, znížia sa emisie oxidu 

uhličitého a zlepší sa kvalita ovzdušia odstránením znečisťujúcich látok. 

 
Odlíšiteľné označenie elektrických vozidiel 

Okrem alternatívneho pohonu v elektromobile, chce Ministerstvo vnútra SR zabez-

pečiť odlišné EČV pre elektrické vozidlá. Formát značky zostane ako doposiaľ, len bude 
odlišná farba EČV. Táto odlišnosť bude platiť pre vozidlá plne elektrické (BEV), ako aj 

pre vozidlá plug-in hybrid (PHEV). Odlišnosť elektromobilu má byť na prvý pohľad zjavná 
a farebná EČV má tomu napomôcť. Odlišovací prvok bude slúžiť ako ďalšie podporné 

opatrenie. Jednoducho povedané, týmto opatrením sa vytvorí stála propagácia vozidiel 

s alternatívnym pohonom. Ministerstvo hospodárstva SR hovorí, že opatrenie odlišného 
označenia „zároveň prináša synergiu s marketingom elektrických áut, pretože istý podiel 

kupujúcich je motivovaný snahou odlíšiť sa.“ (MH SR, 2019) 

 

Využívanie vyhradených jazdných pruhov elektrickými vozidlami 
Opatrenie využívania vyhradených jazdných pruhov pre elektromobily bolo po-

trebné upraviť tak, aby cestná premávka umožňovala elektrickým vozidlám využívať do-

časne vyhradené jazdné pruhy. Oprávnenie upravuje zákon o cestnej premávke č. 
8/2009 Z. z. a vyhlášky č. 9/2009 Z. z. .Pod vyhradené jazdné pruhy cestnej komunikácie 

spadá pruh pre autobusy. Vďaka odlišnému vzhľadu samotného elektromobilu a farebne 
odlišného EČV bude jednoduchšie využívanie vyhradených jazdných pruhov, najmä vo 

veľkých mestách. Existencia opatrenia sa viaže buď na percentuálny podiel novoprihlá-

sených  vozidiel s alternatívnym pohonom v danom okrese, alebo na celkový počet no-
voregistrovaných elektromobilov. Využívanie vyhradených jazdných pruhov je časovo 

ohraničené a ak sa nepredĺži platnosť opatrenia, bude platiť len do roku 2022. Toto 
opatrenie je preto dočasné, nakoľko sa očakáva rýchly nárast počtu elektrických vozidiel, 

čo môže spôsobiť dopravný kolaps a preplnenie vyhradených jazdných pruhov.  Hlavným 

cieľom vytvorenia opatrenia bola možnosť vyvarovať sa dopravným zápcham.  

 

Nízkoemisné zóny 
V roku 2017 Národná rada Slovenskej republiky prijala zákon č. 137/2010 Z. z. 

o ovzduší v znení neskorších predpisov. Zákon sa zameriava na rozvoj čistej mestskej 
mobility formou nízkoemisných zón. Úlohou nízkoemisných zón je, aby sa zamedzilo 

prejazdu vozidiel s fosílnym palivom v rôznych častiach mesta. Toto sa týka aj mobility 

vo forme služieb, ako sú taxi služby, zdieľané vozidlá, ale aj zásobovania pomocou elek-
tromobilu. Efektívne znížiť emisie novoregistrovaných vozidiel sa podarilo zavedením 

emisných štandardov EURO. Pre zníženie emisií v doprave sa najviac osvedčilo zavedenie 
nízkoemisných zón. Nemecko je veľmi dobrým príkladom zavedenia nízkoemisných zón, 

momentálne ich má zavedených približne v sedemdesiatich mestách. Ministerstvo život-

ného prostredia SR plánuje zaviesť nízkoemisné zóny iba pre vozidlá od určitej emisnej 
triedy. Do nízkoemisných zón budú môcť vstúpiť len vozidlá s najnižšou emisnou triedou 

Východiskom opatrenia je odporúčanie, ktorého cieľom je zvýšiť motiváciu obcí a samo-
správ, aby zaviedli nízkoemisné zóny v kritických oblastiach. Zavedenie zón zabezpečí 

okamžité zníženie emisií, hluku a ochranu zdravia obyvateľstva. Zavedením farebne od-
lišných EČV pre elektrické vozidlá, alebo pre vozidlá plug-in hybrid, by sa zjednodušil 

spôsob monitorovania v regulovaní vjazdu do nízkoemisných zón. 
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Zjednodušenie administratívneho procesu pri výstavbe nabíjacej infraštruktúry 

Akčný plán pre podporu elektromobilov tiež výrazným spôsobom zjednodušuje ad-
ministratívny proces pri výstavbe nabíjacích staníc. Opatrenie predpokladá úplné vypus-

tenie procesu územného konania, čo napomôže k zrýchleniu a zjednodušeniu výstavby 
nabíjacích staníc pre elektrické vozidlá. V praxi vznikli mnohé výkladové problémy, avšak 

aktuálne platné usmernenie Ministerstva dopravy a výstavby SR spôsobilo prijatie no-

vého stavebného zákona pre zjednotenie a zjednodušenie procesu v tomto smere.    

 

Budovanie nabíjacej infraštruktúry pri výstavbe nových parkovacích miest 
Ministerstvo dopravy a výstavby SR zaviedol zákon s povinnosťou vybudovania no-

vých parkovacích miest pre infraštruktúru nabíjacích staníc. V rámci ustanovenia budo-

vania nových parkovacích miest, by sa mali v nových bytových a nebytových priestoroch 
vybudovať nabíjacie stanice pre elektromobily. Podmienkou je, že sa musí vybudovať 

minimálne jedna nabíjacia stanica a musia sa pripraviť trubkové rozvodové elektrické 
káble pre neskoršiu inštaláciu nabíjacej stanice.  Nové bytové priestory musia zabezpečiť 

infraštruktúru nabíjacích staníc pre elektrické vozidlá. Do budúcnosti sa počíta so zvýše-
ním počtu elektromobilov, čo by znamenalo zmenu tohto ustanovenia v počte jednej 

nabíjacej stanice na minimálne 20 parkovacích miest s nabíjacou stanicou v bytových 

a nebytových priestoroch. Do roku 2025 je potrebné stanoviť nové požiadavky pre in-

štaláciu minimálneho počtu parkovacích miest s nabíjacími stanicami.  

 
Inštalácia nabíjacej stanice na parkoviskách štátnych inštitúcii 

Orgány štátnej správy sa vyjadrili, že „opatrenie je naplnením premisy, že verejná 

správa má ísť v oblasti elektromobility príkladom a má pôsobiť osvetovo“ (MH SR, 2019). 
Opatrenie odporúča vypracovať analýzu aktuálneho stavu nabíjacích staníc, ktoré majú 

k dispozícií orgány štátnej správy a ministerstvá pre verejnosť. Ak neposkytujú nabíjacie 
stanice, je potrebné vyhradiť parkovacie miesta len pre elektrické vozidlá.  Nabíjacia 

stanica by mala spĺňať technické normy a zároveň by mala poskytovať nabíjanie pre dva 
elektromobily na dvoch nabíjacích miestach. Toto opatrenie nie je záväzné, ide len o od-

porúčanie, pretože je len na rozhodnutí konkrétnej štátnej inštitúcie vybudovať nabíjacie 

stanice a disponovať vyhradenými miestami pre elektromobily, avšak nabíjacie stanice 
by mali byť dôležitou súčasťou parkovacích miest pred budovami štátnych správ a mi-

nisterstiev. 

 

Prispôsobenie elektrotechnickej kvalifikácie pre výrobu a servis elektrických vozidiel 

Elektrické vozidlo je aj z technického hľadiska odlišné od vozidla s fosílnym pali-
vom, preto je potrebné zabezpečiť dostatočný počet vysoko kvalifikovanej pracovnej 

sily. Potrebná kvalifikácia je nutná aj z dôvodu vyššieho napätia v batériách, a to až do 
výšky 400 V, s ktorou je potrebné pracovať, tak pri výrobe, ako aj v servise. V roku 2017 

Ministerstvo hospodárstva SR predložilo východiská, z ktorých vyplývalo, že je nedosta-

tok kvalifikovanej pracovnej sily s poznatkami o elektromobiloch. Obmedzenia z nedos-
tatku kvalifikovanej sily viedli k navrhnutiu opatrenia, ktoré sa zamerali aj na zmenu 

v oblasti vzdelávania a prípravy na povolanie. Nárastom digitálneho priemyslu sa musí 
zvýšiť odborná príprava, ako aj duálne vzdelávanie študentov. Napomôcť k tomu majú 

rámcové podmienky, z ktorých bude možné vytvoriť odbornú kvalifikáciu spôsobilosti v 
oblasti elektrotechniky. Súčasťou oblasti elektrotechniky je vývoj, výroba, samotná 

oprava a údržba elektromobilov, preto je veľmi dôležité vytvorenie nových študijných 
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a učebných odborov pre potrebné kvalifikácie v sektore elektrotechniky, v ktorej sú ne-

vyhnutné vedomosti, zručnosti, odborné znalosti a kompetentnosť absolventa vzdeláva-

cieho programu. 

Ministerstvo hospodárstva SR má v kompetencii oblasť elektromobility. Na návrhu 
Akčného plánu spolupracovalo s pracovnou skupinou zloženou aj zo zástupcov distribuč-

ných sietí, Zväz automobilového priemyslu SR, či Slovenskej asociácie pre elektromobi-

litu (SEVA). Ministerstvo hospodárstva SR spolupracovalo aj s príslušnými rezortmi a or-

gánmi štátnej správy (Francová, Z., Orgonáš, J., 2019).  

 

Platné opatrenia Akčného plánu  v roku 2020 

Vďaka týmto opatreniam bude na slovenských cestách čoraz viacej elektromobilov 

a plug-in hybridov, čo znamená zníženie počtu vozidiel s fosílnym palivom. Podiel elek-
trických vozidiel na trhu je vyšší iba v tých krajinách, ktoré zaviedli rozsiahle opatrenia 

pre rozvoj elektromobility. Na toto tvrdenie poukázali štúdie European Automobile Ma-
nufacturers‘ Association (ACEA, 2019). Slovenská republika disponuje relatívne dosta-

točne silnými opatreniami, ktoré majú za úlohu napomôcť k zvýšeniu počtu vozidiel s al-
ternatívnym pohonom. V tabuľke č. 3 je možné vidieť, ktoré opatrenia sú už splnené 

a ako napomáhajú k zvýšeniu elektromobility v krajine.  

 
Tab. 3   Plnenie opatrení Akčného plánu rozvoja elektromobility na Slovensku v roku 

2020. 

Zahrnutie témy elektromobility do všetkých relevantných stratégií a po-
litík štátu 

Splnené 

Kontinuita priamej podpory na používanie nízko emisných vozidiel Splnené 

Dlhodobý finančný mechanizmus na podporu rozvoja nabíjacej infra-
štruktúry 

Splnené 

Podpora výskumu, vývoja a výroby batérií Čiastočne splnené 

Informačná kampaň Splnené 

Realizácia právneho, technického a obchodného prostredia pre elektro-
mobilitu v SR 

Čiastočne splnené 

Zrýchlené odpisy elektromobilov a nabíjacích staníc pre elektrické vo-
zidlá  

Čiastočne splnené 

Uplatňovanie princípov zeleného verejného obstarávania pri nákupe vo-
zidiel 

Čiastočne splnené 

Odlíšiteľné označenie elektrických vozidiel Splnené 

Využívanie vyhradených jazdných pruhov elektrickými vozidlami Splnené 

Nízkoemisné zóny Čiastočne splnené 

Zjednodušenie administratívneho procesu pri výstavbe nabíjacej infra-
štruktúry 

Čiastočne splnené 

Budovanie nabíjacej infraštruktúry pri výstavbe nových parkovacích 
miest 

Čiastočne splnené 

Inštalácia nabíjacej stanice na parkoviskách štátnych inštitúcii Čiastočne splnené 

Prispôsobenie elektrotechnickej kvalifikácie pre výrobu a servis elektric-
kých vozidiel 

Čiastočne splnené 

Zdroj: Zwingerová, 2020 
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Kľúčové opatrenia sú dnes už v plnej miere implementované do praxe. Znamená 
to, že splnené opatrenia už teraz napomáhajú krajine k rozvoju elektromobility. Priama 

podpora elektromobilov sa pokladá za najúspešnejšie opatrenie, pretože šesťmiliónová 
suma, ktorá bola vyčlenená Ministerstvom hospodárstva SR v decembri 2019, bola re-

zervovaná v priebehu 4 minút. „Rezort chcel motivovať ľudí ku kúpe elektromobilov a 

zvýšiť tak ich počet na slovenských cestách. Už teraz je jasné, že tento cieľ sa podarí 
bez problémov splniť,“ povedal vtedajší Minister hospodárstva Peter Žiga. Záujemcovia 

mali omnoho vyšší záujem o dotáciu na plne elektrické vozidlo. Šesťmiliónová priama 
podpora sa vyčerpala pri rezervácií 786 ekologických vozidiel, z toho 668 žiadostí bolo 

na plne elektrické vozidlo a 97 žiadostí na plug-in hybrid. O priamu podporu je neustále 

veľký záujem, hoci úspešnou registráciou sa proces nekončí, pretože je nutné zaslať 
skompletizovanú žiadosť, ktorú musí schváliť rezort hospodárstva. Záujemcovia majú 12 

mesiacov na to, aby si zaobstarali ekologické vozidlo a aby im stanovená dotácia bola 
vyplatená. Opatrenia, ktoré sú čiastočne schválené sa plánujú splniť do konca roka 2020. 

Akčný plán rozvoja elektromobility v SR bol prijatý v roku 2019, postupom času sa uplat-

nilo 6 z 15 opatrení, zvyšných 9 je v procese legislatívneho schvaľovania. (MH SR, 2019). 

 

 

Záver 

 
Na to, aby sa na Slovensku elektromobilita ešte viac rozšírila, je potrebné aby au-

tomobilový priemysel zvýšil investície finančných prostriedkov do vývoja a výskumu. 

Taktiež je nutné investovať financie do technológií a výstavby nabíjacích staníc, a aby 
elektromobilita bola efektívna, je nevyhnutné vyčleniť potrebný kapitál na štátne dotácie 

a poskytnúť benefity pre tú časť populácie, ktorá vymenila tradičné vozidlá za elektro-
mobily. Slovensko má výbornú geografickú polohu na to, aby elektromobilita prejavovala 

nielen v praktickom využití elektrických vozidiel, ale aj vo vývoji, výrobe a exporte elek-
tromobilov do zahraničia. Keďže automobilové spoločnosti si dokážu vyčleniť kapitál na 

vývoj konvenčných vozidiel, určite by dokázali vložiť finančné prostriedky aj do vývoja 

elektromobility. Ako sme zistili, obstarávacia cena je najväčší problém elektromobility na 
území Slovenska. V prezentovanom príspevku sme navrhli odporúčania na zmenu sú-

časnej situácie v krajine v oblasti elektromobility. Všetko spočíva len v nastaveniach cien 
a v tom, či chceme na Slovensku viac podporovať tradičný pohon, alebo začneme vyu-

žívať elektromobilitu, pretože elektrická energia znamená budúcnosť.  
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Abstract 

Professionals perceive product design as an essential factor in product competitiveness, 
especially in international markets. To achieve that, customers and buyers must accept 
the quality of the offered product design. Especially by mass-produced products are 
producers facing a lot of customers with limited knowledge about design requirements. 
Appropriate communication is necessary to persuade potential customers about design 
quality characteristics. Paper utilizes previously formed customer classification based on 
quality perception. It discusses the possibility of applying such classification for product 
design perception too. Different methods and tools to prove the relevance of the pre-
sented model are analyzed to form an optimal model for future research. The result of 
such research would be the optimization of the use of product design in communication 
strategy.  
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Introduction  

 
Very soon, economic theory after a period of labor theory and expectation of per-

fect competition adapted the real condition of the imperfect market and tried to develop 

a concept that allows simulating real decisions made by market operations (Strhan, 
2018). As Bergh at al. state in their contribution information asymmetry, a condition 

wherein one party in a relationship has more or better information than another, is a 
cornerstone of management research (Bergh et al., 2019, p.123). Their analyses of 

leading management journals show the increasing importance of research based on in-

formation asymmetry. They found two articles dealing with information asymmetry dur-
ing the 1980s. The number progressed rapidly to 40 during the 1990s and again to 96 

during the 2000s. In the non-finished last decade, they found 85 already published con-

tributions (Bergh et al., 2019, p. 124).  

                                                
1  VEGA 1/0543/18: The Importance of Product Design in Consumer Decision-Making and Perspectives to 

Increase the Impact of Design on Creating Competitive Position of Companies Operating in the Slovak 
Republic 

2  Rastislav Strhan, Ing. PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of 
Commodity Science and Quality of Goods, Dolnozemská Rd. 852 35 Bratislava, Slovakia, rastislav.str-
han@euba.sk 
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Reason of such interest is that marketing relationships between buyers and sellers 

often are characterized by information asymmetry, in the sense that the supplier pos-
sesses more information about the object of an exchange (e.g., a product or service) 

than the buyer (Mishra, Heide, Cort, 1998, p. 277). 

Suppliers can opportunistically exploit customers' inability to assess quality accu-

rately. Suppliers without the skills required to provide certain quality levels might mis-

represent themselves by making false quality claims (Eisenhardt, 1989). Besides that, in 
some markets, a moral hazard problem might exist. Suppliers can easily influence the 

level of quality provided by each transaction (Rao et al., 1997). Adverse selection and 
moral hazard problems concern both customers who cannot easily evaluate the object 

of exchange and those suppliers whose strategies base on quality but whose offers are 

indistinguishable from lower-quality ones (Mishra, Heide, Cort, 1998, p. 277).  

Of course, the situation of information asymmetry is well known. The consumer 

decision process is complex, and several factors forcing consumers to buy the chosen 
product describe it (Zecca, Rastorgueva, 2016, p.19). In table 1, we can see factors, 

which influence consumer decisions in the food domain. Almost by all factors, we can 
identify the risk of information asymmetry. Sensory factors by packaged goods are base 

on existing experience. Psychological factors very often hide intentions and actions. 

  

Tab. 1   The main factors affecting consumer behavior in a food domain 

Psychological Factors Sensory Factors 
Marketing Factors 
 

Attitude Visual Appearance Price 

Risk In-Mouth Texture Label 

Expectations Flavour Brand 

Socio-Cultural Effect Odour Availability 

Lifestyle and Values   
Source: F. Zecca, N. Rastorgueva 2016, p. 21  

 

The theory describes the way how to diminish the risks and negative impact of 

information asymmetry. Signaling theory, as support by information asymmetry, focuses 
primarily on the deliberate communication of positive information to convey positive 

organizational attributes (Connolly et al. 2011, p.53). 

The impact of different signals can differ. The receiver can detect some signals of 

quality detect readily than other signals. That is why management scholars sometimes 

suggest that signals may be “strong” or “weak” (Connolly et al. 2011, p.53). As we can 
find several forms of signaling and different factor where signaling would be important, 

it is a natural task for producers to find methods for identification of appropriate forms 

of signaling. 
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1 Methodology 

 

1.1 Consumer classification based on product attributes perception 

  

In previous work, we discussed the possibility of classifying customers according 

to the perception of quality signals using a matrix system (Strhan, 2019). We created to 

axes, to different four basic types of customers. One ax is built on the base of what 
types of attributes are for customers more critical. The first row represents customers 

who prefer objective attributes, comparison of products, and evaluation ability. The 
second row includes customers who tend to evaluate products subjectively, emotion-

ally, and on the base of senses.  

The second ax is representing the extrinsic and intrinsic approach of the cus-
tomer. Intrinsic perception of quality is based on an individual view, where the sub-

ject decides without having in mind other products or conditions of the market. Decisions 
are made on dual base “accept – not accept.” By extrinsic approach, customers com-

pare conditions of a product purchase, i.e., competitive products, available substitutes, 
and place where products are purchased. Quality perception is then partly influenced by 

factors, where the producer has limited control.  

Using two axes we created four basic types of customers according to the percep-
tion of quality. Short characteristics of every type you can find in table 2. Although we 

made some first prove of this classification (Strhan, 2019) we still consider it as a theory 

in the verification phase. 

As we are working on scientific research concentrated on product design, we ap-

plied this classification on product design perception. There are some similarities be-

tween these two systems although there are differences as well. 

  

Tab. 2   Consumer quality perception matrix 

Evaluator  Contestant  

  Rationally and critical customer 

 Looks at product features and other 

attributes  

 Believes himself to be able to evaluate 

products and parameters 

 Has not trust in marketing and 

commercial activities 

 Rationally oriented customer 

 Does not believe in own ability to 

evaluate products 

 Trusts in inspection, market 

surveillance and self-regulation of the 

market 

 Searches for labels, certificates, 

references 

Hedonist  Fashionist 

 Looks at its/her own pleasure 
 Looking at products available on the 

market  



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

59 

 Sensory attributes are more important 

that objective parameters 

 Prefers products he/she has experience 

with  

 Oral recommendations are more 

trustworthy than marketing tools 

 Popularity considers as best prove of 

quality  

 Believes into limits of marketing 

manipulation  

 Positively reacts by must-have 

products 

Source: Own results  

As mentioned above, the range of signaling forms by information asymmetry, limits 

company possibility to use them all. Although design perception is subjective, most cus-
tomers do not believe in their ability to evaluate a design. Design is very often declared 

as a distinctive attribute of the product and presented as a competitive advantage. The 
consumer will accept it only by such communication, which is following their perception 

of signals.  

We decided to use the analogy method, which is a success story for a cognitive 
science success story. The collaboration of data and psychological work with significant 

influences from philosophy, linguistics, and history of science, has led to a substantial 
degree of theoretical and empirical convergence among researchers in the field (Forbus 

et al. 1998, p.231) Analogy takes advantage of similarities between (the base) and a 
new domain (the target), using the relational commonalities as a basis for generating 

inferences that enhance comprehension of the new product’s benefits. The literature 

defines two types of analogy: between-domain analogies and within-domain analogies. 
First refers to the transfer of knowledge between two systems or concepts which remote 

conceptual domains, but which share a similar explanatory structure. The within-domain 
analogy pertains to the knowledge transfer of common surface attributes between con-

cepts within highly similar domains (Ait El Houssi, 2004, p.18). 

We used the customer's classification of quality signals as the base. We expect to 
use the same classification for perception (the target). The perception of both quality 

and design is very individual. Different forms and content of a communication influence 
perception of both quality and design. This similarity allows us to make such expecta-

tions. Of course, by design, the display of different forms of perception will be different. 

According that we could characterize four groups of consumer perception of product 

design: 

'Evaluator' considers design as a value attribute. He is searching for confirmation 
of the effort to make the design as a distinctive attribute. As by quality perception, 

'Evaluator' is the person looking for measurable attributes. By design perception, he/she 

is looking for a clear declaration of design elements.  

'Contestant' accepts evaluated and awarded design as better than other available 

products. We can expect, he/she will perceive as better designs which were winning or 
successful at design competition, they were presented on an exhibition or have achieved 

other forms of reward.   

'Hedonist' is a person who evaluates design by their senses. He positively accepts 

information describing sensitive attributes and association with senses. For him/her, sig-

nals should mediate the hidden part of sensitive characteristics.  
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'Fashionist' is consumer following in perception of design the principal trends. 

He/she is interested in design, which is accepted and recommended by celebrities. Get 
an award for good design is not necessary. It is sufficient that a famous designer or 

famous brand is creating it.  

 

 

1.2 Research methods for classification prove  

 

The main goal of contribution is to set appropriate methods for theory adjustment. 
Of course, plenty of instruments exists, but in our situation, we must look at financial 

and personal capacities that are available. Besides that, we must take into consideration 

the sensitivity of the topics. The task of quality, design, and marketing is relatively often 
discussed in media with a significantly simplified explanation. People have often ac-

cepted such an approach without using it in their real decision.  

As by market research, we can divide the existing methods of proving into two 

categories, qualitative and quantitative methods.  

Qualitative tools attempt to understand the underlying reasons and motivations 

for actions and establish how people interpret their experiences and the world around 

them. They concern with the quality of information and attempt to understand the un-
derlying reasons and motivations for actions and establish how people interpret their 

experiences. Qualitative methods provide insights into the setting of a problem, gener-

ating ideas and/or hypotheses (MacDonald, Headham,2008, p. 9). 

Qualitative research allows us to go better behind real consumer behavior. That 

makes is it more critical for the future (Žák, 2015, p. 149). On the other hand, it requires 
very often special knowledge about psychology and sociology to react during the re-

search. Social surveys and questionnaires, interviews, discussion groups, workshops, 
observation, and visual techniques are the most used methods of qualitative research 

(MacDOnald, Headham,2008). 

By design, we are very often facing the unconscious by decisions made by custom-

ers. Personal declaration of behavior, attitudes, and values is the base for the explana-

tion of own behavior. Unconsciousness can by there overlapped by rationality and moral 
principles. As appropriate methods for our goals, we can regard the observation method 

where researchers follow real behavior in a focus group. As the design is tightly associ-

ated with the formal appearance, we assume the use of visual techniques is proper. 

Quantitative research is concerned with trying to quantify things; it asks ques-

tions such as ‘how long,’ ‘how many’ or ‘the degree to which.’ Quantitative methods look 
to quantify data and generalize results from a sample of the population of interest. They 

may look to measure the incidence of various views and opinions in a chosen sample or 

aggregate results (MacDonald, Headham,2008, p. 9). 

Quantitative research creates data through a quantitative survey or finds answers 

on scientific questions by analysis of secondary data. As we develop a new Methodology, 
we can expect a lack of secondary information in that field. We must create our primary 

data through a developed survey. Although a quantitative survey expects a lot of cases 
representing the population of interest, firms confirm, we can work with smaller sample 

group trying to discover elements of an accident by results.  
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2 Results and Discussion  

 
According to the marketing literature, the design belongs to the actual level of 

product. Is shows how the core customer benefit is manifested or made available for 
consumption (Schmidt, 2010). This level of a product is for consumer decisions even 

more critical than core products. On the other hand, research of design impact on the 

decision process is relatively hard. Although we mentioned product as an essential factor 
of competitiveness, the number of researches made in that field does not support that 

statement. We assume the problem is the identification of such design impact without 

dependence on product category and time.   

We used an analogy with another system, where the perception of the product is 

limited. E-business is changing the structure of commerce. One of the main barriers for 
e-commerce is the fact that consumer perceptions are generally multimodal, where each 

sense provides optimal information in specific categories (McCabe, Nowlis, 2003, p. 
431). In the case of an E-shop, perception is restricted only at vision in the moment 

mainly on a two-dimensional view). Purchase through e-shop eliminates other senses. 
By existing experience gathered through other senses by previous purchase, a customer 

can replace the actual perception. Without experience, visual perception and rational 

evaluation of information will remain the crucial aspect of the decision.  

Limited transfer of information transferred toward the customer by E-shop sale is 

similar by process of design perception. Through experience with previous consumption, 
we can subconsciously evaluate if sounds, smells, or haptic information we have got are 

following created expectations. If milk smells like bread, a consumer will reject it not 

because of its bad smell, but because the smell is not appropriate. By design items, we 
are mainly speaking about a new product and its differentiation from existing market 

products. Although senses give us information, a customer (non-expert) lacks experi-

ence with the criteria of good design. 

 
 

2.1 Verification of classification through quantitative method  

  

The main form of market research recently is quantitative research. As we men-

tioned in the Methodology, we cannot use secondary data as they are missing. Risk by 
design perception survey is the use of loaded or leading questions, which hint the re-

spondent on the expected answer. As we can use a word and visual presentation of 

product design only and categories are relatively close together, the risk of such fault is 
relatively high. It rises especially by the survey in the international environment using 

the English language.  

One form of a quantitative survey could use a Methodology comparable with the 

comparison of product perception by E-shop sold products. In their study, McCabe and 

Nowlis selected two products called material product (bath towels and carpeting) and 
two geometric (videotapes and film rolls). Such use should reflect the importance of 

sensual perception by different categories of products. Respondents had available three 
forms of product presentation – actual physical product, picture of a product, and a 

written description of a product (McCabe, Nowlis, 2003, p. 431). 
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Results showed that the ability to make choices (choose or reject the product) by 

material products was much more significant by actual product (95%,9) than by picture 
(86,2%) or product description (84,9%). The results were opposite to geometric prod-

ucts, and the actual product allowed the customer to decide in fewer cases (93,1%) 

than for example product description (94,5%) (McCabe, Nowlis, 2003, p. 431). 

Looking at the developed classification, we can assume that especially the category 

of Hedonist will require actual product and ability to check the product by own senses. 
By quantitive research, presentation of the actual product is limited possibilities on visual 

presentation only. On the other hand, the proposed classification allows us to use dif-

ferent forms of the product description.   

In that way, we will prepare four different forms of product presentations that suit 

the requirements of different customer categories.  

 Hedonists should prefer visual dominated presentations where pictures dom-
inate the message. 

 Evaluator should consider as appropriate the combination of visual and in-

formative description with clear visual presentation and formal description of 
the product.  

 Contestant will accept informative presentation with achievements of the 

product, including design awards, presentation of designer name, information 
about quality prove.  

 Marketing oriented description of products will use celebrity recommendation 

and brand ambassador statements, maybe in advertising form. Such a form of 

description should be attractive for customers who belong to the category of 

Fashionist.  

  

As the first step, we will select different categories of products to avoid the different 

perceptions of design by think and feel products, or as mentioned above, geometric and 

material products. The second step would be the select product items for description. 
To create all forms of description, we should select products which have achieved re-

sponse in several aspects. Products must have an exciting and awarded design, must 
be supported by advertising, and, at best, should be promoted by a celebrity. After that, 

we can create a questionnaire. We assume the electronic distribution of questionnaires, 
as we have only limited sources available and problems to achieve customers in different 

countries. For distribution, we will use the electronic form and social networks (Face-

book, LinkedIn). 

The survey should present in random order described products.  Respondents 

should evaluate how they accept the presented product or eventually, how attracted 
they are by the product. Different product categories should avoid impact of product 

categories on respondent decision.  

Our central hypothesis is that respondents will unconsciously prefer such a descrip-
tion, which is more suitable for their consumer category. The evaluation of the product 

does not play a role in that case. Significant is the difference between various forms of 
presentation. We can expect that people who belong to the Hedonist category will give 

higher values to visual presentation, disregarding the product category. We assume that 
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belonging to the customer category will lead to a preference for some form of presen-

tation.  

Another form of research use would be the use of forms used, for example, by the 

research of consumer perceived value by Amini, Falk, and Schmitt (2014, p. 392). Re-
spondents will get a different expression connected with the type of customer group. 

They will answer how vital are such expressions by their design perception. At the base 

of respondents' answers, we can for every respondent create a radar chart. A compari-
son of the area created inside the radar chart by points related to the customer category 

should show the preferred respondent type.  

Differences among the area by the respondent show differences in the importance 

of diverse design aspects. Variations among respondents could support the idea of the 

existence of different consumer classes.  

By such a form of quantitative research, we face several problems. The first is the 

construction of expression, which will represent every category of assumed classifica-
tion. Such expression must be understandable and related to the expected form of be-

havior. It should reflect the same period of the decision process and must avoid the 
imagination of the exact product type. Like the first proposal, we selected the following 

expressions:    

Contestant evaluation of design  

 I consider design award as a good recommendation  

 I respect the expert review of product design 

 Good design product will award different certificates, formal rewards, and 

recognition 

Evaluator perception of design   

 I need product-related information to evaluate product design  

 I like to know the designer declaration of design strategy 

 By every category of a product exist criteria for good design 

Hedonist evaluation of design:  

 When considering a design, I do not look at the opinion of the surroundings 

 No information is required to assess good design 

 Good design is something I will like 

Fashionist evaluation of design  

 Companies mainly advertise products with good design  

 Celebrities like to associate with products that have an exceptional design 

 Successful are mainly products with good design  

 

That list of statements if opened for discussion and adaptation. After review, we 

plan to use it in the first research. The results of the first survey will be analyzed and 
checked. If the result confirms our expectation, we will try to realize the survey in more 

extensive international environments and get more relevant customer behavior results.  
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The next problem will be how, through the questionnaire, avoid leading through 

the statements. One possibility is electronically randomizing statements, which will re-
spondent answer; another alternative is to give expression representing different cate-

gories into one question. The best alternative, which combines both methods, would 
probably have software complications by processing. It would require a questionnaire 

as a program itself. Such an alternative could be possible in further stages of research.   

Another problem which can be technically solved would an area calculation. The 
question is if the area should be calculated as area of two triangles or as the area of 

quadrilateral. For the first comparison we can use simplified method of average values 

to identify differences among respondents.   

 

 

2.2 Qualitative verification of classification  

 
As we mentioned above, there are several negatives and risks of quantitative re-

search. It requires big samples to get representative results. Even by significant samples, 
language or cultural environment can have an impact on the representativeness of re-

sults. By limited financial funds efficiency of such a survey can be very low.  

On the other hand, qualitative methods require a lower mass of people working to 
achieve reliable results. We are, in a recent moment of research, missing personal 

sources to use qualitative verification. Qualitative methods require mainly professional 
knowledge in the field of sociology and psychology, which we are missing recently. 

Therefore, we expect to use such methods, especially in the second stage of classifica-

tion approval.  

As appropriate, we consider mainly the observation method. Comparing with other 

qualitative methods, it can follow the real behavior. If we face the quality, environment, 
or design questions, the respondent can easily anticipate the expected answers, which 

can have negative impacts on results. Observation is recommended as an appropriate 
method in case we are looking for observable or hidden details or need to identify group 

dynamics (MacDonald, Headham,2008, p. 50). Observation as a method can consist of 

a mix of techniques, i.e., informal interviews, direct observation, participation in the 
group's life, collective discussions, analyses of personal documents produced within the 

group, self-analysis, and life-histories, notes, diaries, or transcripts. The investigator's 

task is to synthesize all such information (MacDOnald, Headham,2008, p. 50).   

Boote and Mathews expect that observation is an appropriate Methodology when 

at least one of the following four criteria is met (Boote, Mathews, 1999, p.17): 

1. the phenomenon under investigation is easily observable 

2. the phenomenon under investigation is a social process or a mass activity 
3. the phenomenon under investigation occurs at a subconscious level 

4. the consumers under investigation are either unable or unwilling to communi-

cate directly with the researcher. 

Our situation fulfills all most criteria we mentioned. A reference for some design 

will be observed through the time spend by the presented product. Using the eyes-
tracking method, we can get even more accurate information about different available 

products. Almost all consumers must make a purchase decision on the base of design 
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perception. The preference for some design and some form of design presentation is 

subconscious, and consumers very often reject to declare their real opinion about design 

as they hesitate to be considered as not cultural.  

Concerning costs and time sources, we can expect to make such a survey as an 

experiment only. The following steps could prepare such an experiment.  

The choice of appropriate product categories, which will represent different cate-

gories of consumer products.  

 The Selection of appropriate description representing different forms of design 
perception. Product characteristics will represent the Evaluator category, 

Awards and achievement will represent contestant, and Product advertisement 
will represent the Fashionist category of customers.   

 Every participant in the experiment will evaluate the product after getting com-

plex information. Besides that, the person will be observed by the camera.  

 Behavior of customers will be analyzed by time spent analyzing the different 

types of presented information.  

 We assume the tested person will take more precise information to agree with 
his/her type of design perception. If participants show significant differences 

between different types of obtained information, it can support our presump-

tion of different customer categories.  

In the moment, such a form of survey is outside our capacities. However, for the 
future, it can be the right way of classification approval. Additional financial sources and 

technical capacity will be necessary to realize such a survey. 

 
    

Conclusion  

 

In our contribution, we developed an alternative approach concerning perception 

design. Design is considered a subjective product value in marketing literature. A com-
pany declares its design attributes without knowing if customers will accept their design. 

We adapted previously developed customer classification of quality perception on the 
design perception to get an overview of factor which influence customer perception of 

quality. Such knowledge should help the company make its marketing communication 
more efficient. An analysis of existing customers allows a company to win an overview 

of the focus of loyal customers and sources of competitive advantage. The selection of 

appropriate marketing communication can decrease the cost of communication and 

achieve the required segment.  

In our work, we are in the first phase of work. The next step would be to confirm 
the assumption we made by a higher group of respondents representing different social, 

cultural, and national segments. 
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Prístupy k dizajnu a spôsoby merania vplyvu dizajnu  
na ekonomické výsledky firiem1 

 

Renáta Ševčíková2 
 

 

Approaches to the design and methods of measuring the impact  
of design on the economic results of companies  

 

Abstract  

Despite the growing interest in design worldwide and its application in innovation, it is 
not entirely clear what benefits it brings to the company. Why should companies invest 
in design? The aim of the paper is to define different approaches and views on the 
concept of design, its impact on the economic results of companies and various ap-
proaches to its measurement based on an overview and analysis of domestic and foreign 
literature. Measuring the financial impact of a design is a complex and long-lasting dis-
cipline. It is difficult to obtain accurate data that demonstrates a direct correlation be-
tween design and increased product sales. The reasons that lead companies to discover 
design potential have been related to the interest in gaining a competitive advantage - 
increasing revenues, sales and brand value. 
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Úvod  

 
Dizajn je v podstate aplikácia ľudskej tvorivosti na určitý účel - na vytváranie pro-

duktov, služieb, budov, organizácií a prostredí, ktoré zodpovedajú ľudským potrebám. 

Je to systematická transformácia myšlienok do reality (Bruce, Bessant, 2002) 

Priemyselný dizajn sa stáva dôležitým marketingovým faktorom, v ktorom čoraz 

viac firiem vidí neodmysliteľnú súčasť svojej politiky. Hodnota priemyselného dizajnu 
ako dôležitého marketingového faktora je zvýraznená v mnohých významných manažér-

skych a marketingových publikáciách (napr. Kotler, 2003) a je už dlhodobo širokým 

spektrom zahraničných autorov vnímaná ako zdroj udržateľnej konkurenčnej výhody 
(Kotler, Rath, 1984). Vyjadrenie bývalého predstaviteľa firmy IBM T. Watsona na pred-

náške na Harvardovej univerzite v roku 1974: „Dobrý dizajn je dobrý biznis“ sa stalo 
kľúčom na presadenie sa dizajnu ako faktora konkurenčnej výhody vo vrcholovom ma-

nažmente firiem (Hertenstein et al., 2001).  Na obrázku 1 je načrtnutý model, ktorý 

                                                
1  Príspevok vznikol v rámci projektu VEGA 1/0543/18 „Význam dizajnu produktov pri spotrebiteľskom rozho-

dovaní a perspektívy zvyšovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurenčného postavenia firiem pôsobiacich v 
Slovenskej republike“ 

2  Ing. Renáta Ševčíková, Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra tovaroznalectva a 
kvality tovaru, Dolnozemské cesta 1, 852 35  Bratislava, renata.sevcikova@euba.sk  
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predstavuje koncepciu vzťahov priemyselného dizajnu a vstupov a výstupov vo vývoji 

nových produktov a následne ich vplyv na finančné výsledky. 

 

Obr. 1   Mapovanie vzťahu firemných vstupov, vývoja nových výrobkov, firemných 

výstupov, finančných výsledkov a ekonomickej výkonnosti  

 
Zdroj: Hertenstein, Platt, Veryzer, 2005, s.6  

 

1 Metodika práce 

 

Metodika článku spočíva v dôkladnom preskúmaní literatúry a analýze v oblasti 
priemyselného dizajnu, rôznych prístupov k meraniu vplyvu dizajnu na ekonomické vý-

sledky firiem a následných odporúčaní. Boli použité metódy analýzy teoretických vstupov 

do problematiky a syntéza teoretických prístupov k danej problematike. 

Cieľom príspevku je vymedziť rôzne prístupy a pohľady na koncepciu dizajnu, jeho 

vplyv na ekonomické výsledky firiem a rôzne prístupy k jeho meraniu na základe pre-
hľadu a analýzy domácej a zahraničnej literatúry. Položili sme si nasledujúce výskumné 

otázky: 

1. Aké sú aktuálne prístupy a metodika merania vplyvu dizajnu na ekonomické 
výsledky firiem doma a v zahraničí?  

2. Aké sú doterajšie výsledky a zistenia merania vplyvu dizajnu na ekonomické 

výsledky firiem?  
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2 Výsledky a diskusia  

 
Za účelom riešenia výskumných otázok sme analyzovali prístupy rôznych autorov 

k dizajnu a jeho vplyvu na ekonomické výsledky firiem.  

 

 

2.1 Vymedzenie rôznych prístupov a pohľadov na potenciál dizajnu 

 

Verganti (2008) zaviedol koncepciu dizajnu ako hnacej sily inovácií (design driven 
innovation), tzv. prístup k dizajnu zhora nadol. Namiesto dizajnérskeho prístupu zame-

raného na spotrebiteľa, stratégiu dizajnu zameraného na inováciu používajú firmy na 

základe svojich vízií o možných nových názoroch a štýlov produktov, ktoré by sa mohli 
rozvinúť v spoločnosti. Podľa Verganti (2008) je tento proces založený viac na znalos-

tiach ako na kreativite. Prístupy zdola nahor (alebo zamerané na spotrebiteľa), ako na-
príklad design thinking  (Brown, 2008) a emocionálny dizajn (Norman, 2008), sa obja-

vujú v Severnej Amerike, najmä v USA, kde je zameranie na potreby trhu a spotrebiteľov 
spojené s ich históriou a kultúrou priemyselného dizajnu. Norman (2008) opisuje odbor-

níka v oblasti dizajnu ako osobu zodpovednú za objavovanie potrieb spotrebiteľov, ktoré 

nemôžu sami vyjadriť. Bolo navrhnutých niekoľko etnografických metód a využitie inter-
disciplinárnych tímov na dosiahnutie potrieb spotrebiteľov prostredníctvom design think-

ing (Brown 2009). Norman (2008) rozvíja argument, že emócie zohrávajú zásadnú úlohu 
pre lepšie používanie produktov. Ľudia sa cítia viac motivovaní k riešeniu problémov 

alebo k pochopeniu použitia produktov z dôvodu emocionálneho vzťahu vytvoreného na 

základe estetiky produktu. 

Obr. 2   Rôzne prístupy k dizajnu  

    

        Dizajnéri/firmy 

Prístup zhora nadol                     

       

        dizajn ako hnacia sila                          design thinking  

         inovácií                                   emocionálny dizajn 

                                                         

       Prístup zdola nahor 

       Používatelia 

 

Zdroj: vlastné spracovanie na základe Braga (2016)  

 

Rastúci záujem firiem o výhody v oblasti dizajnu vedie k vývoju rôznych modelov a 

nástrojov, ktorých cieľom je porozumieť dizajnu vo firmách v závislosti od toho ako ho 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

71 

firmy používajú a aký majú k nemu postoj. Ide napr. o Model stupňov manažmentu di-

zajnu (Kootstra 2009) zobrazený na obrázku č. 3 alebo tzv. Dánsky rebrík vyzretosti 

(Danish Design Centre 2016).  

Obr. 3   Stupne manažmentu dizajnu a faktory úspešnosti   

 

Zdroj: Kootstra, G.L. (2009), s. 12 

 

Borja de Mozota (2006) zaviedla koncepciu štyroch úloh dizajnu.  

1. Dizajn ako diferenciátor - zdroj konkurenčnej výhody na trhu prostredníctvom 
hodnoty značka, lojálnosti zákazníkov, nastavením cien a orientáciou na zákaz-

níka.  

2. Dizajn ako integrátor – prostriedok pre zlepšovanie procesov vývoja nových 
produktov a služieb. 

3. Dizajn ako transformátor - prostriedok pre vytváranie nových obchodných prí-
ležitostí, na zlepšenie schopností spoločnosti vyrovnať sa so zmenami a tiež 

ako nástroj  pre lepšie interpretovanie spoločnosti a trhu. 

4. Dizajn ako dobrý obchod - zdroj zvýšeného predaja a vyššej marže, väčšej 

hodnoty značky, väčšieho podielu na trhu, lepšej návratnosti investícií. 

Potenciál dizajnu závisí od individuálnej kreativity, talentu a skúseností návrhára  
(Gemser a Leenders 2001). Dôležitý potenciál, ktorý je možné podporiť dizajnom je roz-

voj kompetencií a schopností firmy zvládať zmeny (Borja de Mozota 2006). Na druhej 
strane vízia firmy v oblasti dizajnu (Borja de Mozota 2006) a prijatá stratégia v oblasti 

dizajnu (Gemser a Leenders 2001) alebo dosiahnutá úroveň implementácie dizajnu (Ko-

otstra 2009, Dánske centrum dizajnu 2016) definujú obmedzenia potenciálu dizajnu pre 

firmu.  

 
 

2.2 Analýza štúdií, ktoré skúmali súvislosť medzi dizajnom a ekonomickou 

výkonnosťou firiem  

 

Dánske centrum dizajnu (Danish Design Centre, 2003) našlo súvislosť medzi vyu-
žitím dizajnu a ekonomickou výkonnosťou a makroekonomickým rastom. Firmy, ktoré 

využívali dizajn, vytvárali viac pracovných miest, ich príjmy a vývoz boli vyššie než tých 
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firiem, ktoré dizajn nevyužívali. Power (2004) vo svojej porovnávacej štúdii zameranej 

na sektor dizajnu v piatich severských krajinách (Švédsko, Dánsko, Fínsko, Nórsko a 
Island) došiel k záveru, že napriek malej veľkosti priemyslu dizajnu (alebo kreatívneho 

priemyslu) v týchto krajinách je dizajn veľmi dôležitým pre rast konkurencieschopnosti 
firiem v iných odvetviach. Použitie dizajnu v severských podnikoch pomáhalo zvýšiť ich 

zisky a úroveň inovácií (Knošková, 2014). 

Vplyv dizajnu na ekonomické výsledky firiem dokumentuje výskum Gemsera a 
Leendersa (2001), ktorý odhaľuje nie vždy pozitívnu koreláciu dizajnu a firemnej výkon-

nosti. Ich práca naznačuje, že vplyv priemyselného dizajnu na výkonnosť firmy nie je 
bezpodmienečne pozitívny, ale môže závisieť od faktorov, ako je vývoj priemyslu a stra-

tégia priemyselného dizajnu. Našli dokonca nejaký náznak toho, že „výhody dizajnu už 

neprevážia náklady“. Aj keď skúmali zaujímavé otázky týkajúce sa príspevku priemysel-
ného dizajnu k výkonnosti firiem, ich výsledky majú obmedzenú zovšeobecniteľnosť. Vo 

svojom výskume porovnávali holandské firmy, ktoré do veľkej miery investovali do prie-
myselného dizajnu s firmami, ktoré investovali málo do priemyselného dizajnu len 

v rámci dvoch výrobných oblastí (výroba nábytku verzus výroba high-tech prístrojov). 
Zistili štatisticky významnú koreláciu medzi intenzitou investícií do priemyselného dizajnu 

a ziskom len v oblasti výroby high-tech prístrojov v sledovanom roku. 

Design Management Institute a Motiv Strategies vytvorili v roku 2003 Index hod-
noty dizajnu, ktorý sleduje hodnotu portfólia verejne obchodovaných amerických spo-

ločností, ktoré spĺňajú špecifické kritériá manažmentu dizajnu. Sleduje vplyv ich investícií 
do dizajnu na hodnotu ich akcií počas desaťročného obdobia v porovnaní s celkovým 

indexom S&P. Index hodnoty dizajnu (DVI), založený na portfóliu 16 verejne obchodo-

vateľných akcií spoločností (APPLE, COCA-COLA, FORD, HERMAN-MILER, IBM, INTUIT, 
NIKE, PROCTER&GAMBLE, SAP, STARBUCKS, STARWOOD, STANLEY BLACK&DECKER, 

STEELCASE, TARGET, WALT DISNEY, WHIRLPOOL) považovaných za „dizajnérsky orien-
tované“, ukazuje v období 06/2015 nárast o 211% oproti S&P 500. Už tretí rok po sebe 

je zaznamenaný nárast o viac ako 200% oproti S&P 500. 

Prieskum, ktorý uskutočnil tím autorov (Hertenstein, Platt, Veryzer, 2005) skúma 

vzťah medzi priemyselným dizajnom a ekonomickou výkonnosťou firmy s cieľom posú-

diť prínos priemyselného dizajnu k tejto výkonnosti. V rámci výskumu bola vytvorená 
skupina 138 odborníkov v oblasti priemyselného dizajnu, ktorá hodnotila účinnosť prie-

myselného dizajnu verejne obchodovateľných firiem v rámci deviatich vybraných prie-
myselných oblastí. Na základe ich hodnotenia bolo vybraných 93 firiem, ktoré boli v 

rámci každej oblasti rozdelené do dvoch skupín: tie, ktoré boli hodnotené ako vykazujúce 

vysokú efektívnosť dizajnu v porovnaní s tými, ktoré boli posúdené ako nízko efektívne. 
Na vyhodnotenie ekonomickej výkonnosti sa použili auditované finančné údaje, ktoré 

zachytávali sedemročné obdobie od roku 1995 do roku 2001. Predpokladalo sa, že tie 
firmy, ktoré majú vysokú efektívnosť dizajnu, majú aj vyššie výnosy z predaja, návrat-

nosť aktív, mieru rastu predaja, čistého príjmu a cash flow, ako firmy s nízkou efektív-

nosťou dizajnu. Z tejto analýzy vyplynulo, že v prípade všetkých ukazovateľov s výnim-
kou ukazovateľa týkajúceho sa tempa rastu predaja boli firmy s hodnotením „dobrého“ 

dizajnu silnejšie.  

V štúdii „Design, Creativity and Innovation: A Scoreboard Approach (2009)“ sa au-

tori H. Hollanders a  A. van Cruysen pokúsili kvantifikovať výkonnosť krajín v kreativite 
a v dizajne  použitím zástupných (proxy) ukazovateľov, prostredníctvom ktorých sa vy-
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tvorili zložené ukazovatele. Tie sú potom použité pri skúmaní súvislostí s údajmi z vý-

skumu inovačnej výkonnosti európskych krajín v roku 2008. Súbor obsahuje 35 ukazo-
vateľov, ktoré sú zaradené v 7 rôznych kategóriách, z ktorých 3 zachytávajú kreatívnu 

klímu a 4 zachytávajú tvorivosť a dizajn. 

Obrázok 4 ukazuje celkovú výkonnosť v 7 kategóriách, ktoré predstavujú kreatívnu 

klímu, ako aj tvorivosť a dizajn. Dánsko, Švédsko, Holandsko, Nemecko, Belgicko, Veľká 

Británia a Fínsko sú v skupine najlepších. Rakúsko, Francúzsko, Luxembursko a Írsko sa 
nachádzajú v skupine druhých najlepších. Taliansko, Španielsko, Estónsko, Slovinsko, 

Cyprus, Malta, Česká republika a Grécko majú priemernú výkonnosť, Portugalsko, Litva, 
Maďarsko, Slovensko, Poľsko, Bulharsko a Rumunsko dosahujú najslabšiu výkonnosť 

(Knošková, 2014). 

 

Obr. 4   Celková relatívna výkonnosť európskych krajín v roku 2008 

Zdroj: Hollanders, H., Van Cruysen, A., (2009), s. 22 

 

Analýza postupov manažmentu dizajnu v Európe (Kootstra, 2009) sa zaoberala ús-
trednou otázkou, ako európske SME riadia dizajn v praxi a ako môžu ďalej rozvíjať svoje 

zručnosti v oblasti manažmentu dizajnu. Model použitý v tomto výskume je tvorený 

štyrmi úrovňami manažmentu, ktoré sú zase zostavené z piatich faktorov. Pre tento 
nástroj bolo vytvorených celkom 18 otázok, každý faktor pozostáva z troch alebo štyroch 

otázok, z ktorých odpovede sú zhrnuté do celkového skóre faktora. Päť výsledných skóre 
faktorov sa zlúčilo do jedného celkového skóre. Toto celkové skóre sa považuje za uka-

zovateľ schopnosti firmy profesionálne riadiť dizajnové aktivity. To znamená riadiť tieto 
aktivity spôsobom, ktorý možno klasifikovať ako vedomý, plánovaný, štruktúrovaný, 

kontrolovaný a opakovateľný. Toto celkové skóre sa označuje ako DM (design manage-

ment) rating firmy. Najväčší podiel firiem (36%) dosahuje stupeň 1 – tzn. Bez manaž-
mentu dizajnu. Veľmi malé percento (len 6%) dosiahlo stupeň 4 – Dizajn ako firemná 

kultúra - to naznačuje, že len veľmi malý počet firiem prijal dizajn ako súčasť jadra svojej 
stratégie. Zároveň je povzbudivé, že veľký počet firiem (35%) sa dostal na stupeň 3 – 

Dizajn ako funkcia. Tieto firmy dosiahli dobrú úroveň manažmentu dizajnu a podarilo sa 
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im integrovať dizajn do svojich hlavných obchodných procesov. Stupeň 2 – Dizajn ako 

projekt dosiahlo 23% firiem, ktoré ho využívajú v obmedzenej miere. Výsledky ďalej 
ukazujú, že podniky s vyššou úrovňou manažmentu dizajnu (MD) dosahujú rýchlejší ná-

rast obratu (o viac ako 25 %) ako podniky s nižšou úrovňou MD. Klesajúci obrat alebo 
obrat bez zmeny je často výsledkom firiem na úrovni MD 1 a 2. Sotva 18 % z firiem na 

úrovni 1 udáva rýchly nárast obratu, zatiaľ čo rýchly nárast obratu je charakteristický 

pre firmy na úrovni 3 (29 %) a pre firmy na úrovni 4 (33 %). Preto sa zdá, že čím je 
vyššia úroveň MD firmy, tým rýchlejšie rastie jej obrat. Ak porovnáme podiel exportu na 

celkovom obrate firmy v súvislosti s úrovňou MD, môžeme konštatovať, že medzi nimi 
existuje pozitívna príčinná súvislosť. Firmy s vyššou úrovňou MD uvádzajú vyšší podiel 

exportu. Tento zaujímavý výsledok by mohol naznačovať, že medzinárodný trh v oblasti 

dizajnu je náročnejší a firmy, ktoré exportujú, sa jednoducho bez manažmentu dizajnu 

nezaobídu (Knošková, 2014). 

Chiva a Alegre (2009) zdôrazňujú, že vzťah medzi investíciami do dizajnu a výkon-
nosťou firmy nie je bezpodmienečný. Autori popisujú dôležitosť manažmentu  dizajnu a 

jeho zručnosti pre dosiahnutie efektivity dizajnu a dobrých výsledkov pre firmu. Výsledky 
štúdie naznačujú, po prvé, že dobrý manažment dizajnu zvyšuje výkonnosť firmy. Po 

druhé, tento výskum tiež poskytuje empirické dôkazy, že investovanie do dizajnu pozi-

tívne súvisí s manažmentom dizajnu. Po tretie, manažment dizajnu zohráva významnú 

úlohu pri určovaní účinkov investícií do dizajnu na výkonnosť firmy.  

V pracovnom dokumente OECD-STI 2015/01 - Meranie dizajnu a jeho úloha v ino-
vácii sú zhrnuté hlavné zistenia projektu OECD, ktorého cieľom je poskytnúť základ pre 

nasmerovanie ďalšieho úsilia na zlepšenie merania technologických a netechnologických 

foriem podnikateľskej inovácie s osobitným zameraním na úlohu dizajnu. Výsledky štúdie 
naznačujú, že pravdepodobnosť zavedenia produktovej inovácie je pre firmy, kde je 

dizajn integrovaný, vyššia o 24%. Výrazné korelácie je možné nájsť medzi dizajnom a 
ekonomickými výsledkami firmy, najmä pridanou hodnotou a rastom produktivity. Zistilo 

sa, že firmy využívajúce dizajn ako integrovaný prvok majú v priemere o 9,1% vyššiu 
mieru rastu zamestnanosti, o 18,7% vyššiu mieru pridanej hodnoty a o 10,4% vyššiu 

mieru rastu produktivity ako podobné podniky v rámci svojich sektorov počas 3 ročnej 

periódy skúmania. 

Štúdia Meranie hodnoty dizajnu ako kľúčového faktora úspešnej inovácie (BEDA, 

2017) vychádza z reportu Innobarometer 2016 – Trendy vo firemných inováciách v EU, 
kde bolo analyzovaných 13 122 firiem z 28 členských štátoch EÚ. Celkovo táto správa 

sumarizuje najnovšie zistenia o hodnote dizajnu a chce vzbudiť kolektívne úsilie pre po-

kračovanie v práci na meraní prínosu dizajnu ako kľúčového faktora úspešnej inovácie s 

cieľom zlepšiť politiku a stratégie v oblasti dizajnu a efektívnych inovácií v Európe.  

Výsledky štúdie nám prinášajú rôznorodé informácie o vzťahu medzi dizajnom, ma-

nažmentom dizajnu, inováciami a finančnými ukazovateľmi firiem: 

 vo viac ako šesť z desiatich firiem EU28 zohráva dizajn určitú úlohu,  

 73% firiem, ktoré používajú dizajn ako centrálny prvok svojej stratégie alebo 

používajú dizajn ako nie centrálny ale integrálny, zaviedlo inováciu vo svojich 

produktoch a službách v porovnaní s firmami, ktoré dizajn nevyužívajú (42%), 

 viac ako štyri z desiatich firiem EÚ investovali časť obratu do dizajnu výrobkov 
a služieb (42%),  
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 na Slovensku investovalo 48% firiem časť svojho obratu do dizajnu výrobkov 

a služieb, čo predstavuje nárast oproti predchádzajúcemu roku (2015) o 5 per-

centuálnych bodov. 

 

Kramoliš, Staňková (2017) porovnávali ako sa v rozmedzí dvoch období (2014, 
2016) zmenili názory manažérov českých firiem na dizajn a finančné výsledky. Z výsled-

kov vyplýva, že v roku 2016 firmy vyčlenili na dizajn vyššiu časť rozpočtu ako v roku 

2014. Predchádzajúci výskum v roku 2014 už ukázal, že takmer všetci manažéri majú 
pocit, že dizajn má pozitívny vplyv na ich finančné výkazy. Na druhej strane mnohé z 

týchto výsledkov výskumu nemohli špecificky identifikovať samotný dizajn ako dôvod 
finančného zisku. Výskum z roku 2016 však ukazuje, že sa situácia zmenila. Výsledky 

skutočne naznačujú, že samotný dizajn má oveľa väčší vplyv na hospodárske výsledky 

firiem v porovnaní s predchádzajúcim obdobím. Firmy v Českej republike zvyšujú svoju 
konkurencieschopnosť investovaním do dizajnu. Takmer polovica skúmaných firiem si 

uvedomuje, že dizajn priamo podporuje dosiahnutie ekonomických cieľov, zvyšuje vý-

nosy, objem predaja a hodnotu značky.  

Správa spoločnosti McKinsey & Company z roku 2018 „Obchodná hodnota dizajnu“ 
je jednou z posledných najkomplexnejších štúdií, ktoré sa týkajú návratností investícií 

do dizajnu. Správa komplexne sledovala 300 spoločností za päťročné obdobie vo viace-

rých krajinách a viacerých odvetviach (zdravotnícke technológie, spotrebný tovar a re-
tailové bankovníctvo). Vo všetkých skúmaných odvetviach existoval zreteľne silný vzťah 

medzi vysokým skóre tzv. indexu dizajnu McKinsey (MDI) a zvýšenou výkonnosťou pod-
niku. Firmy s najvyšším skóre MDI zaznamenali o 32 percentuálnych bodov vyšší rast 

výnosov a o 56 percentuálnych bodov vyšší rast celkových výnosov akcionárom.  

Situáciu v oblasti využívania dizajnu v inovačných aktivitách malých a stredných 
podnikov v SR analyzovala NARMSP ešte v roku 2006. 46 % opýtaných zástupcov ma-

lých a stredných podnikov potvrdilo, že dizajn môže významne ovplyvniť pozíciu ich pro-
duktov na trhu a 54 % deklarovalo, že dizajn nemá žiaden vplyv na pozíciu ich výrobkov 

na trhu. Podľa prieskumu, až 52 % opýtaných uviedlo, že zmeny dizajnu sa vôbec ne-
podieľajú na inovácii ich produktov a 27 % sa vyjadrilo, že iba málo, ale uvedomujú si 

význam dizajnu pri predaji produktov. Približne rovnaký podiel firiem využíva prácu di-

zajnéra pri vývoji niektorých produktov (11 %), resp. pri vývoji všetkých produktov (10 
%). Jedným z hlavných dôvodov, prečo firmy nevyužívajú prácu dizajnéra pri vývoji 

nových výrobkov je to, že nemajú technológie, ktoré by umožnili uplatniť zmeny v di-
zajne. Uviedlo to 54 % opýtaných podnikateľov. Podľa 19 % oslovených je účasť dizaj-

nérov pri výrobe nových produktov nákladná a 14 % zástupcov firiem, ktoré sa na prie-

skume zúčastnili, si myslí, že prínos dizajnérov je neistý. Pozitívne je, že takmer 18 % 

podnikov služby dizajnérov pri vývoji nových výrobkov využíva (NARMSP 2007). 

 
 

Záver  

 
Dizajn je úzko prepojený s inováciami a potreba objasniť jeho koncepciu a vzťah 

s ekonomickými výsledkami firiem rastie. Dizajn nielen vedie k vylepšeným produktom 
a službám, ale ovplyvňuje aj finančnú výkonnosť firiem. Dizajn ako inovatívny výrobný 
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proces môže výrazne znížiť náklady firmy, ale môže tiež viesť k inovatívnym a vylepše-

ným produktom, ktoré môžu zvýšiť predaj. Cieľom príspevku bolo vymedziť rôzne prí-
stupy a pohľady na koncepciu dizajnu, jeho vplyv na ekonomické výsledky firiem a rôzne 

prístupy k jeho meraniu na základe prehľadu a analýzy domácej a zahraničnej literatúry. 
Analýzou domácich a zahraničných štúdií a prieskumov sme zisťovali aktuálne spôsoby 

a metódy merania vplyvu dizajnu na ekonomické výsledky firiem a dosiahnuté výsledky. 

Väčšina štúdií zameraných na analýzu vplyvu dizajnu na ekonomické výsledky firiem, 
neskúmala len samotný finančný „dopad“ a návratnosť investícií do dizajnu, ale dávala 

do súvislosti s dizajnom aj ďalšie aspekty, ako je napr. dosiahnutá úroveň implementácie 

dizajnu, stratégia firmy v oblasti dizajnu, lepšia interpretácia trhu pomocou dizajnu,... 

Firmy uznávajú význam a dôležitosť dizajnu ako nevyhnutého prostriedku pre zvý-

šenie svojej konkurencieschopnosti, je však veľmi náročné získať presné údaje, ktoré 
preukazujú priamu koreláciu medzi dizajnom a napríklad zvýšeným predajom výrobkov. 

Všetky analyzované štúdie preukázali súvislosť medzi dizajnom a ekonomickými výsled-
kami firiem, ale zároveň ukazujú, že „dobrý dizajn“ sa nedá dosiahnuť len jednoduchým 

investovaním do dizajnu. Práve manažment dizajnu a samotné prepojenie dizajnu so 
stratégiou firmy zohráva kľúčovú úlohu v návratnosti investície do dizajnu. Meranie fi-

nančného dopadu dizajnu je pomerne zložitá a dlhotrvajúca disciplína, na Slovensku ab-

sentuje kritická analýza vplyvu dizajnu na konkurencieschopnosť a ekonomickú výkon-
nosť firiem. Budúci výskum sa môže zamerať práve na prieskum využitia dizajnu ako 

konkurenčnej výhody v podnikateľskom prostredí Slovenskej republiky. 
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Introduction 

 
Act No. 391/2015 Coll. on consumer alternative dispute resolution (Act on con-

sumer ADR) has been adopted at the end of 2015. This act transposed into Slovak law 
two EU legislative acts: Directive 2013/11/EU of the European Parliament and of the 

Council of 21 May 2013 on alternative dispute resolution for consumer disputes and 

amending Regulation (EC) No 2006/2004 and Directive 2009/22/EC (Directive on con-
sumer ADR) and Regulation (EU) No 524/2013 of the European Parliament and of the 

Council of 21 May 2013 on online dispute resolution for consumer disputes and amend-
ing Regulation (EC) No 2006/2004 and Directive 2009/22/EC (Regulation on consumer 

ODR). (Hučková, 2016, p. 52) 

Both the Directive on consumer ADR as well as the Act on consumer ADR have the 

same purpose: Through the achievement of a high level of consumer protection, to 
contribute to the proper functioning of the internal market by ensuring that consumers 
can, on a voluntary basis, submit complaints against traders to entities offering inde-
pendent, impartial, transparent, effective, fast and fair alternative dispute resolution 
procedures. (Article 1 of the Directive on consumer ADR, Explanatory memorandum to 

the Act on consumer ADR) 

                                                
1  JUDr. Lenka Vačoková, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of 

Business Law, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, lenka.vacokova@euba.sk 
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This Directive shall apply to procedures for the out-of-court resolution of domestic 
and cross-border disputes concerning contractual obligations stemming from sales con-
tracts or service contracts between a trader established in the Union and a consumer 
resident in the Union through the intervention of an ADR entity. (Article 2 (1) of Directive 

on ADR disputes)  

This paper focuses on alternative dispute resolution for consumers in the Slovak 

Republic according to Act on consumer ADR, its application by consumers and ADR en-

tities on the results of proceedings of ADR on consumer disputes. 

 
 

1 Literature review 

 
The main sources of this paper are Explanatory memorandum to the Act on con-

sumer ADR and the Directive on consumer ADR. The web site of the Ministry of Economy 
of the Slovak Republic and annual activity reports of ADR entities from the years 2016 

– 2019 published on their websites were significant sources of applied research. Other 
major sources include Basics of Law in Tourism for Economists by Magurová et al. with 

important comparative information concerning consumer arbitration and alternative dis-

pute resolution and paper New Mechanism of Consumer Rights Enforcement by Hučková 

who is an excellent author focusing on out-of-court dispute resolution. 

 
 

2 Methodology 

 
The objective of this paper is not only to describe the ADR procedure in the Slovak 

Republic but also to provide an overview of the application of the Act on consumer ADR 
by ADR entities, ADR development and use, its advantages and also potential deficien-

cies. 

The main subjects of the research are ADR entities performing their activities in 

the Slovak Republic and their procedures for dispute settlement. ADR entities are not 

only state authorities, but also authorized legal persons such as consumer associations 

or associations of legal persons included in the list of ADR entities. 

The main methods used in this paper include analysis, comparative method, syn-
thesis, deduction and induction. Firstly, we tried to analyse not only the Act on consumer 

ADR together with the Directive on consumer ADR but in particular, information obtained 

from annual activity reports of ADR entities solving domestic disputes. After analysis of 
annual activity reports, we tried to compare various types of information to find similar-

ities, but also differences, generalizations and conclusions in consumer alternative dis-

pute resolution by using the methods of deduction, induction and synthesis. 
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3 Results and discussion 

 

3.1 ADR proceedings 

 
According to Section 2 (3) of the Act on consumer ADR, parties to the dispute are 

a consumer who submit an application and a trader against whom the application (com-

plaint) is directed. Consumer means any natural person who acts for purposes which 
are outside his trade, business, craft or profession. Trader means any person (natural 

or legal) irrespective of whether privately or publicly owned, who acts, including through 
any person acting in his name or on his behalf, for purposes relating to his trade, busi-

ness, craft or profession. (Article 4 (1) of the Directive on consumer ADR).  

According to Section 1 (4) of the Act on consumer ADR, it shall not apply to: 

 disputes initiated by a trader against a consumer, 

 communication between consumer and trader for purpose of exercising rights 
of a consumer and resolving consumer dispute before the consumer’s request 

to remedy is filled, 

 disputes resolved by trader or third person, who is with the trader in an em-
ployment relationship or equal legal relationship, 

 disputes related to services of general interest carried out free of charge, 

 disputes concerning health-care and health-care related services, 

 disputes covering further education or university education provided by public 

or state providers. 

 

ADR entity is defined as ADR authority listed directly in the Act on consumer ADR 

and the authorized legal persons included in the list of ADR entities kept by the Ministry 
of Economy of the Slovak Republic. According to Section 3 (2) of the Act on consumer 

ADR, ADR authorities are the following institutions: Regulatory Office for Network In-
dustries (Úrad pre reguláciu sieťových odvetví, URSO), Regulatory Authority for Elec-

tronic Communications and Postal Services (Úrad pre reguláciu elektronických komu-

nikácií a poštových služieb, UREKPS) and Slovak Trade Inspection (Slovenská obchodná 
inšpekcia, SOI). Slovak Trade Inspection plays also the role of the residual ADR entity, 

which reflects the requirement for the member states to provide for the creation of a 
residual ADR entity that deals with disputes for the resolution of which no specific ADR 

entity is competent. Exceptions from the competency of the Slovak Trade Inspection are 
disputes arising from the provision of financial services because the authority for con-

sumer protection in the financial market is the Ministry of Finance of the Slovak Republic. 

(Explanatory memorandum, Article 24 of the Directive on consumer ADR) 

Authorized legal persons are included in the list of ADR entities published by 

the Ministry of Economy of the Slovak Republic. As at the date of this paper the list 
includes the following entities: Consumer Protection Society (S.O.S.) Poprad (Spoločnosť 

ochrany spotrebiteľov (S.O.S.) Poprad); OMBUDSPOT, Association for Protection of Con-

sumers’ Rights (OMBUDSPOT, združenie na ochranu práv spotrebiteľov, ZNOPS); Slovak 
Insurance Association (Slovenská asociácia poisťovní, SLASPO); Social and Legal Advi-

sory Services Association for All (Združenie sociálno-právne poradenstvo pre každého) 
and Slovak Banking Association (Slovenská banková asociácia, SBA). (MH SR.sk, 2018) 
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The only ADR entity included in the list published by the Ministry of Economy of SR but 

not in the list of ADR entity drawn up by the European Commission is OMBUDSPOT, 

ZNOPS. 

ADR entities must ensure that natural persons in charge of ADR processes fulfil the 
requirements specified in Article 6 (1) of the Directive on consumer ADR, mainly the ex-

pertise, impartiality and independence. Pursuant to Section 8 (2) and (3) of Act on 

consumer ADR natural person in charge of ADR must have full legal capacity and integ-
rity, be credible, have a Master degree in law and at least one year of professional 

experience in resolving disputes or Master degree and at least three years of professional 
experience in resolving disputes. These persons have to be in an employment relation-

ship or in a civil-servant relationship to the ADR entity or be a member of the ADR entity, 

a statutory body or a member of the statutory body of the ADR entity. 

According to Section 2 (2) of the Act on consumer ADR, alternative dispute resolu-

tion is a procedure of ADR entity according to this act, the objective of which is an 
amicable settlement of a dispute between the parties to the dispute. A consumer who is 

not satisfied with the method of handling the complaint determined by the trader or who 
has reasonable grounds to believe that his rights have been breached has the right 

to request a remedy. The consumer is entitled to initiate the ADR proceedings if the 

trader does not accept his request for remedy or if the trader stays passive and did not 
answer in 30 days from the date of posting the request for remedy. (Section 11 of the 

Act on consumer ADR) 

The ADR proceedings start from the date of receipt of a complete application by 

the ADR entity. (Section 14 (1) of the Act on consumer ADR) Principles of ADR proceed-

ing include not only dispositive principle, impartiality, independence and expertise of the 
natural person in charge of ADR entity, but also the obligation of professional secrecy, 

the principle of independent evaluation of evidence, the principle of efficiency and speed 
of the procedure and adversarial (contradictory) procedure. The principle of speed 

and efficiency of the procedure is connected with 90 days’ period given for ADR 
proceedings, which may be in particularly complex cases extended by 30 days, even 

repeatedly. This objective should be achieved mainly by telephone contact and electronic 

means of communication (Section 16 of the Act on consumer ADR). The Act, as well as 
Directive on ADR on consumer disputes, put emphasis on electronic means of commu-

nication such as e-mail, which has to be demonstrably used by the party to the dispute 
what is secured by receipt confirmation. The speed and efficiency of proceedings are to 

be achieved by the fiction of delivery (in online and offline contact) which means that a 

document is deemed to have been delivered within 3 days from its sending. (Magurová, 
2016, p. 169, Explanatory memorandum) Effectiveness of the ADR procedure also 

means that parties to the dispute are not obliged to retain a lawyer or a legal advisor 
and the ADR procedure is free of charge or available at a nominal fee for consumers 

(Article 8 of the Directive on consumer ADR). From ADR entities included in the list 

maintained by the Slovak Ministry of Economy only one of them, OMBUDSPOT, ZNOPS, 

charges the maximum fee of 5 euro. 

The alternative dispute resolution proceeding can be concluded in various ways. 
An ADR entity can suggest a proposal of agreement between parties to the dispute, 

issue a non-binding reasoned opinion or set aside the proposal. The ADR procedure may 
also be terminated by one of the other reasons listed in the Act on consumer ADR, such 

as death or declaration of the death of the party which is a natural person or dissolution 
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of a party which is a legal entity without the legal successor (objective legal facts) or by 

removing the authorized legal entity from the register (Section 20 (1) of the Act on 
consumer ADR). The expiration of 90 days’ period (or additional period) is also a ground 

for terminating ADR proceedings to avoid undue delay. (Explanatory memorandum) 

Draft agreement on a resolution of the dispute must contain according to 

the Section 17 (2) of the Act on consumer ADR following detailed information: names of 

ADR entity and natural person in charge of ADR and names of the parties to the dispute, 
subject matter of the dispute, description of the facts and procedure of ADR entity, legal 

provisions applied by the ADR entity, proposal for modification of rights and duties of 
the parties, information about binding legal force of the consent of the parties with the 

draft agreement and date of preparation of the draft agreement. Agreement on a reso-

lution of the dispute should be concluded personally or consent of the parties should be 
sent in written form by post or electronically under the principle of speed and efficiency 

of the procedure. (Explanatory memorandum) 

A reasoned opinion is issued when the agreement on the resolution of the rights 

has not been reached and the authorized natural person in charge of ADR reasonably 
concludes that the rights of the consumer were breached or violated by the trader. The 

reasoned opinion includes also conclusion with a specification of provisions of the Act 

on consumer ADR or other specified act and justification of the decision, which includes 
a description of circumstances, evidence offered to issue the opinion and procedure of 

assessment of evidence by ADR entity. The reasoned opinion is not legally binding and 
has just an informal character. However, it may be significant support for consumers 

who intend to claim their rights before courts. The purpose of this legal provision is to 

strengthen the enforcement of consumer’s rights. (Explanatory memorandum; Magu-

rová, et al. 2016, p. 170) 

There are many reasons for setting aside the proposal (postponing) set out in 
Section 19 (1) of the Act on consumer ADR. These procedural situations occur after the 

opening of the ADR proceeding. It is, for instance, the principle of competency of other 
ADR entity, which initiated the proceedings first or situations when the proceedings be-

fore the court, arbitration body or ADR entity have been already terminated (res iudi-

cata). The proposal is set aside also for reasons attributable to the consumer such as 
not assisting the ADR entity in solving disputes or decisions of consumers to terminate 

the participation in alternative dispute resolution proceedings. (Explanatory memoran-

dum) 

 

 

3.2 Transparency 

 
Transparency of ADR procedure means that ADR entities are obliged to make pub-

licly available on their websites clear and easily understandable information on: 

 their contact details including postal and e-mail address, 

 the fact that ADR entity is listed by the Ministry of Economy of SR and also by 

the European Commission and the date of the entry in the list, 

 the natural persons in charge of ADR (name, surname, academic title including 
the length of their mandate), 
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 their membership in networks of ADR entities facilitating cross-border dispute 

resolution, if applicable, 

 the types of disputes they are competent to deal with, 

 the legal provisions and the procedural rules governing the resolution of a dis-

pute, 

 the payment-free resolution of a dispute or the costs to be borne by the parties, 

 the language in which application can be submitted and the ADR procedure is 
conducted, 

 the fact that consumer can withdraw from the procedure at any stage of the 

proceedings, 

 the average length of the ADR procedure (if ADR entity is entered in the list at 
least one year), 

 the binding force and the legal effect of the outcome of the ADR procedure. 

(Section 10 (1) of the Act on consumer ADR, Article 7 (1) of the Directive on con-

sumer ADR) 

ADR entities are obliged to publish on their websites annual activity reports which 

have to include the following information: 

 the number of disputes solved and the types of complaints to which they re-
lated; 

 the most frequent problems that lead to disputes between consumers and trad-

ers; 

 the rate of disputes the ADR entity has refused to deal with and the percentage 
share of the types of grounds for such refusal; 

 the percentage share (rate) of ADR procedures which were discontinued and 

the reasons for their discontinuation; 

 the average time taken to resolve disputes; 

 the rate of compliance, if known, with the outcomes of the ADR procedures; 

 cooperation of ADR entities within networks of ADR entities which facilitate the 

resolution of cross-border disputes, if applicable; 

 measures to ensure advanced training of natural persons in charge of ADR; 

 the effectiveness and proposals for improvement of ADR.  

  

(Section 10 (3) of the Act on consumer ADR, Article 7 (2) of the Directive on con-

sumer ADR) 

Based on this kind of information publicly available on websites of ADR entities, we 

were able to make conclusions regarding the development of ADR procedures in the 
Slovak Republic. We focused on all ADR entities operating in this area during the years 

2016 -2019. 

Social and Legal Advisory Services Association for All has been included in 

the list of ADR entities since May 7th, 2018. This is maybe one of the reasons why it 
received and solved in that year only one dispute terminated in 12 hours. In the annual 

activity report chairwoman Hofmannová stressed the importance of cooperation of con-

sumers, their promptness in responding to the request of ADR entities to submit neces-
sary information or documents to avoid undue delay in proceedings. She noted there 

are no administrative penalties imposed on the consumer. In 2019, this civil association 
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did not receive any application for ADR proceedings. (mediacnecentrummagnolia.sk, 

2020) 

Another ADR entity included in the list from 1st January 2017 is the Association for 

Protection of Consumers’ Rights - OMBUDSPOT that received only two applications in 
2017. The first consumer dispute was dismissed because of an incomplete application 

(not amending the application by the consumer). The second one was terminated by 

the agreement on the resolution of the dispute. The length of the ADR procedure was 8 
hours, its effectiveness 50%. In 2018, OMBUDSPOT, ZNOPS solved two disputes. Both 

applications were dismissed, so the effectiveness of the ADR procedure was 0%, the 
length of the ADR procedure was 5 hours. The chairwoman Mezenská emphasized the 

obligation of a consumer to submit all necessary facts and documents in time and the 

question of financing ADR proceedings by entities which are not supported from the 

State budget. (Ombudspot.sk, 2020) 

In 2019, this consumer association received three applications but none of these 
applications was terminated in that year. One agreement on consumer dispute was con-

cluded in 2020, another ADR procedure was leading to the conclusion of the agreement 
and in one dispute the complaint was lodged to the Slovak Trade Inspection (because 

of failure to provide cooperation by the trader). The average length of the ADR dispute 

was 10 hours. (Ombudspot.sk, 2020) 

 

Tab. 1   Number of received applications 

ADR entity 2016 2017 2018 2019 

URSO 24  22 9 18 

UREKPS 18 18 7 8 

S.O.S. Poprad 27 28 11 14 

Source: Data summarised based on annual activity reports of URSO, UREKPS, S.O.S. Poprad from period of 
2016 – 2019 

 

Other three compared ADR entities include two state authorities, Regulatory Of-

fice for Network Industries (URSO) and Regulatory Authority for Electronic 
Communications and Postal Services (UREKPS) and one private association, Con-

sumer Protection Society (S.O.S.) Poprad. We chose them together because of the 
similarities in the number of cases resolved and some other similar features. As we can 

see in Table 1, selected ADR entities resolved a comparable amount of cases in the years 

2016 – 2018. The number of disputes resolved by each ADR entity in the period between 
2016 and 2017 is very similar; however in 2018 the number of cases reduced radically 

(less than a half). Only the annual activity report of S.O.S. Poprad noted this fact and 
set itself the task of finding the reason for the occurred situation. In 2019, the number 

of cases dealt with by UREKPS and S.O.S. Poprad slightly increased and doubled only in 

the proceedings of resolving the disputes by URSO. 
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Tab. 2   Number of dismissed applications, postponed applications (including voluntary 

acceptance by trader), agreements and reasoned opinions 

 

ADR entity 2016 2017 2018 2019 

UREKPS 8 / 8 / 1 / - 15 / 3 / 1 / - 1 / 6 / - / - - / 9 / - / - 

S.O.S. Poprad - / ? / 4 /? - / 9+? / 4 /? - / 4 / 1 / 6 1 / 1 / 1 / 9 

Source: Data summarised based on annual activity reports of UREKPS and S.O.S. Poprad from period of 
2016 - 2019 

 

S.O.S. Poprad is also the only subject from the three compared entities which in 
the period between 2016 and 2018 did not dismiss any application (see Table 2). It 

terminated the ADR procedure by the most agreements on the resolution of the dispute 

(overall 8 in the period between 2016 and 2017). In 2017, this consumer association 
prematurely ended nine ADR proceedings when the trader voluntarily accepted con-

sumer’s requirements, and almost 47% of the disputes solved in favour of the consumer 
(in the next year it decreased to 27%). They proposed the amendment to the legislation 

on ADR procedure by another way of terminating disputes (Section 20 of the Act on ADR 
procedure) and that is terminating by the voluntary acceptance of the trader (now it is 

included in the reasons for postponing ADR disputes in Section 19 (1) of the Act on 

consumer ADR). This consumer association issued several reasoned opinions, too. In 
the years 2018 and 2019 reasoned opinions represented more than 50% of cases re-

solved by S.O.S. Poprad. They proposed the reasoned opinion with the legal force of the 

arbitration award. (Sosspotrebitelov.sk, 2020) 

 

Tab. 3   Average length of the procedure 

ADR entity 2016 2017 2018 2019 

URSO 102 days 110 days 110 days 60 days 

UREKPS 76 days 75 days 86 days 80 days 

S.O.S. Poprad 3 months 3 months 3 months 3 months 

SBA  46 days 43 days 34 days 32 days 

SLASPO - 70 days 84 days 51 days 

SOI 2 months 2 months 2 months 2 months 

Source: Data summarised based on annual activity reports of URSO, UREKPS, S.O.S. Poprad, SBA, SLASPO, 
SOI from period of 2016 – 2019 

 

According to Table 3, the average length of the ADR procedure of the first three 

subjects in the period between 2016 and 2018 is around three months (75 days – 3 
months). As we can see from Table 1 and Table 3 the length of the procedure does not 

depend on the number of cases dealt with by the ADR entity. Only the average length 
of the ADR procedure of URSO was longer, around three and half months (from 102 – 

110 days), but in 2019 it was reduced by almost half (60 days) by S.O.S. Poprad. They 

proposed a legislative change so that the reasoned opinion would have the legal force 

of the arbitration award. (Sosspotrebitelov.sk, 2020) 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

86 

Tab. 4   Number of received applications for ADR 

ADR entity 2016 2017 2018 2019 

SBA 68 176 128  56 

SLASPO -  75 133 128 

SOI 265 256 279 282 

SOI by electronic 
means 

145 126 148 168 

Source: Data summarised based on annual activity reports of SBA, SLASPO and SOI from period of 2016 – 
2019 

 

ADR Institute of the SBA included in the list of ADR entities in April 2016 re-
ceived 68 applications for ADR procedure during the first year (from all 333 applications). 

Since July 2016, it has become a member of an international network of entities resolv-
ing disputes alternatively in financial services FIN – NET. In 2017, it received altogether 

303 applications, 176 of them as the ADR entity, and the rest, 127 applications derived 

from the breach of Code of Conduct on consumer protection. In the next year, the ADR 
Institute of the SBA solved entirely 156 disputes, 128 of them as the ADR entity, and 

only 28 according to the Code of Conduct on consumer protection. It is interesting to 
note that the proportion of application for ADR disputes is increasing in comparison with 

the applications for breach of the Code of Conduct on consumer protection. What we 

should appreciate are short periods for solving ADR disputes (see Table 3) (Institut-

ars.sk, 2020). 

Slovak Insurance Association (SLASPO) has been included in the list of ADR 
entities since 4th April 2017 and the Insurance Ombudsman office has been established. 

According to Table 3, the average length of ADR procedure in the period between 2017 
and 2018 was from 70 to 84 days what was still within 90 days stated in the Act on 

consumer ADR. In 2019, the average length of the ADR procedure was considerably 

shortened to 51 days. As we can see in Table 4, in the first year, the Insurance Om-
budsman received 75 applications for ADR. In 2018, there was an increase of 62% in 

received applications as compared to the previous year. Next year it received a very 

similar number of applications. 

 

Tab. 5 Number of terminated ADR disputes by dismissing applications, postponing 

applications and concluding on agreements by SLASPO 

 

 
SLASPO 

dismissed 

applications 
(facultative 

and 

obligatory) 

postponed 

applications 
(consumer 

rights have 
not been 

breached) 

postponed 

applications 
(voluntary 

fulfilment of 

the trader) 

agreements 

2017 42% 27% 14% 10% 

2018 54% 20% 13% 2% 

2019 57% 25% 11% 4% 

Source: Data summarised based on annual activity reports of SLASPO from period of 2017 – 2019 
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According to Table 5, we can also note that in the period between 2017 and 2019 

from 11% to 14% of terminated disputes represent the voluntary fulfilment of a trader 
in favour of a consumer. These cases were formally included in the postponed applica-

tions (Section 19 (1) of the Act on consumer ADR). For that reason, the Insurance Om-
budsman, similarly to the consumer association S.O.S. Poprad, proposed the possibility 

of terminating the ADR procedure by voluntary fulfillment after initiating of the proceed-

ings under Section 20 of the Act on consumer ADR. In general, from 17% to 24% of the 
disputes were resolved in favour of the consumer. On the other hand, in 20% to 27% 

of the cases, the insurance company did not breach the rights of the consumer. The rest 
of the ADR resolution, from 42% to 57%, represent dismissed applications. (Poisto-

vaciombudsman.sk, 2020) 

 

Tab. 6 Number of dismissed applications, postponed applications, agreements and 

reasoned opinions issued by SOI 

SOI dismissed  ap-

plications 

postponed ap-

plications 

agreements  reasoned   

opinions 

2016 43 68  47  22  

2017 36 96 42 18 

2018 41 106 42  16  

2019 59 116 28 13 

Source: Data summarised based on annual activity reports of SOI from period of 2016 – 2019 

 
 Slovak Trade Inspection (SOI) is a residual entity of ADR disputes. It re-

ceived the most applications on ADR disputes, around 50 % of them electronically (see 
Table 4). In Table 6, we can see that alternative dispute resolution in the period of 2016 

– 2019 had many similarities. A slight increase occurred in the number of terminated 
disputes and the number of postponed applications and a slight decrease in the number 

of reasoned opinions. Also, the number of concluded agreements between a trader and 
a consumer decreased. The main reasons for dismissing applications included lack of 

competence of ADR entity, unfounded application (when trader accepted consumer re-

quest in its entirety), incomplete application by consumer, and value of the dispute less 
than 20 euros. SOI postponed applications for two reasons - consumer terminated the 

participation (for instance because of repayment of purchase price) and because the 

consumer rights were not breached by a trader.  

 

 

Conclusion 

 
This paper aimed to analyse the application of the Act on consumer ADR and the 

Directive on Consumer ADR by ADR entities in domestic disputes and its development 
in the years 2016 - 2019. Based on the obligation of ADR entities to publish annual 

reports of ADR procedures with the mandatory information, we were able to research 

ADR procedures in the territory of Slovakia. 

As we predicted, the most applications were received and solved by the residual 

ADR entity, Slovak Trade Inspection, which in 2016 decided 46% of terminated disputes 
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in favour of a consumer, in 2017 it was around 45% and in 2018 around 47% of all 

resolved disputes. In 2019, the number of disputes resolved in favour of consumers 
decreased by almost 38% (SOI.sk, 2020). Disputes resolved for the benefit of the con-

sumer, include not only agreements concluded between parties to the dispute, but also 
postponed proceedings due to withdrawal by the consumer and cases when for example, 

ADR entity issued a non-binding reasoned opinion and consequently, a trader repaid a 

purchase price to the consumer. 

With respect to the proposal of S.O.S. Poprad to change the legal force of reasoned 

opinion to a binding act, we think it should stay non-binding. The issuance of reasoned 

opinion should be a sufficient reason for traders to meet consumers’ requests.  

The decision making of S.O.S Poprad is for the benefit of consumers, they did not 

dismiss many applications but they concluded quite a lot of agreements and issued sev-
eral reasoned opinions. We consider their ADR resolution to have a positive impact on 

consumer protection.  

S.O.S. Poprad and other ADR entities had application problems when after the start 

of the ADR procedure a trader accepted the consumers’ requests. These cases were 
formally classified as postponing of the application mainly due to the following reasons: 

it was not apparent whether the rights of consumer were breached by the trader 

(SLASPO), the consumer voluntarily terminated ADR procedure (SOI) or it was a sepa-
rate reason for terminating ADR proceedings not listed in the legislation (S.O.S. Poprad). 

In our opinion, the Ministry of Economy of SR should provide guidance for this situation 
by the amendment of the Act on consumer ADR or by issuing a measure/methodical act 

providing clear solution for this type of situations. 

We also suggest unifying the list of ADR entities maintained by the European Com-
mission with the list of ADR entities drawn up by the Ministry of Economy of the Slovak 

republic as the consumer association OMBUDSPOT, ZOPS is not included in the list of 

ADR entities of the EU.  

The alternative dispute resolution under the Act on ADR has many advantages in 
comparison with judicial proceedings. It is simpler (the application is submitted in a 

simpler form and is available on the websites of ADR authorities), less expensive (from 

0 to 5 euro), more flexible (without the physical presence of the parties), and quicker 
(the time of the procedure is limited to 90 days; it should be prolonged in 30 days). 

(Institutars.sk, 2020) 

Generally, we can say that alternative dispute resolution under the Act on consumer 

ADR is developing favourable for consumers in Slovakia. We can see from the annual 

reports of ADR entities that authorized natural persons in charge of ADR are participating 
in many training courses, lectures, workshops, and communication with the Ministry of 

Economy of the SR to improve their expertise and professional experiences in solving 
ADR disputes. The annual reports on ADR disputes are from year to year better drafted 

and concern significant information on ADR procedure in the Slovak Republic. 

We are prepared to monitor alternative disputes resolution of consumer disputes 
in the next years as well through the annual reports to supplement the research of ADR 

in the Slovak Republic. 

 

 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 45 (3/2020); Roč./Vol.: 13 

89 

References 

 
Epi.sk (2015). Dôvodová správa k zákonu č. 391/2015 Z.z. o alternatívnom riešení spo-

trebiteľských sporov. Retrieved January 13, 2020, from 
https://www.epi.sk/dovodova-sprava/dovodova-sprava-k-zakonu-c-391-2015-z-

z.htm 

Hučková, R. (2016). Nové mechanizmy vymáhania spotrebiteľských práv. New mecha-

nisms of consumer rights enforcement. Studia Iuridica Cassoviensia, 4(2), 46-55. 

Institutars.sk (2020). Výročná správa 2016 – 2019. Retrieved March 31, 2020, from 

http://institutars.sk/o-nas/dokumenty/ 

Magurová, H. et al. (2016). Základy práva cestovného ruchu pre ekonómov. Bratislava: 

Wolters Kluwer. 

Mediacnecentrummagnolia.sk (2020). Výročná správa ARS 2018 - 2019. Retrieved 

March 22, 2020, from http://mediacnecentrummagnolia.sk/ars/vyrocne-spravy-

ars 

MHSR.sk (2018). Zoznam subjektov alternatívneho riešenia spotrebiteľských sporov. 
Retrieved, March 13, 2020, from https://www.mhsr.sk/obchod/ochrana-spo-

trebitela/alternativne-riesenie-spotrebitelskych-sporov-1/zoznam-subjektov-alter-

nativneho-riesenia-spotrebitelskych-sporov-1 

Ombudspot.sk (2020). Výročná správa 2017 – 2019. Retrieved March 31, 2020, from 

https://ombudspot.sk/ars/vyrocne-spravy-ars 

Poistovaciombudsman.sk (2020). Výročná správa Poisťovacieho ombudsmana 2017 – 
2019. Retrieved March 31, 2020, from https://www.poistovaciombudsman.sk/da-

vame-do-pozornosti 

SOI.sk (2020). Výročná správa – ARS 2016 – 2019. Retrieved March 22, 2020, from 

https://www.soi.sk/sk/alternativne-riesenie-spotrebitelskych-sporov/vyrocna-

sprava-ars.soi 

Sosspotrebitelov.sk (2020). Výročná správa ARS 2016 - 2019. Retrieved March, 31, 
2020, from https://www.sospotrebitelov.sk/sos/ars-v-y-r-o-c-n-a-s-p-r-a-v-a/, 

https://www.sospotrebitelov.sk/sos/vyrocna-sprava-spolocnosti-ochrany-spo-

trebitelov-s-o-s-poprad-subjektu-alternativneho-riesenia-sporov-o-cinnosti-za-kal-
endarny-rok-2017/, https://www.sospotrebitelov.sk/sos/vyrocna-sprava-ars-

2018/, https://www.sospotrebitelov.sk/adr-odr/vyrocna-sprava-ars-za-rok-2019/ 

Teleoff.gov.sk (2020). Výročná správa RA o alternatívnom riešení spotrebiteľských 
sporov 2016 – 2019. Retrieved March 22, 2020, from https://www.tele-

off.gov.sk/verejne-odpocty-a-vyrocne-spravy/ 

Urso.gov.sk (2020). Výročná správa 2016 – 2019. Retrieved March 22, 2020, from 

http://www.urso.gov.sk/?q=node/394 

 

 

 
 


	Cirkulárna ekonomika z pohľadu teórie a praxe
	Miroslav Jurkovič
	Circular Econonomy from the Point of View of Theory and Practice
	Úvod
	1 Metodika práce
	2 Výsledky a diskusia
	2.1 Lineárna ekonomika a jej limity prechodu na nový ekonomický model
	2.2 K podstate cirkulárnej ekonomiky
	2.3 Cirkulárna ekonomika a jej obmedzenia v podnikateľskej činnosti
	Záver
	Zoznam bibliografických odkazov


	Consumer Behaviour and Attitudes by Purchasing of Selected Food Products
	Marína Korčoková – Miroslava Loydlová
	Introduction
	1 Methodology
	2 Results and discussion
	2.1 Customers Behaviour and Factors that have an Influence on it
	2.2 Bio products
	2.3 Results of Survey on Customer´s Behaviour when Buying Healthy Food
	Conclusion
	References


	Sustainable fashion as a part of the circular economy concept
	Monika Matušovičová
	Introduction
	1 Methodology
	2 Results and Discussion
	2.1 Categories of sustainable fashion
	2.2 Environmental and socio-economic impacts of the fashion industry
	2.3 Circular fashion
	Conclusion
	References


	Aktuálny stav elektromobility v Slovenskej republike
	Róbert Rehák
	Úvod
	1 Metodika práce
	2 Výsledky a diskusia
	2.1 Akčný plán podpory elektromobility SR
	Záver
	Zoznam bibliografických odkazov


	Research of product design consumer perception
	Rastislav Strhan
	Introduction
	1 Methodology
	1.1 Consumer classification based on product attributes perception
	1.2 Research methods for classification prove
	2 Results and Discussion
	2.1 Verification of classification through quantitative method
	2.2 Qualitative verification of classification
	Conclusion
	References


	Prístupy k dizajnu a spôsoby merania vplyvu dizajnu  na ekonomické výsledky firiem
	Renáta Ševčíková
	Approaches to the design and methods of measuring the impact  of design on the economic results of companies
	Úvod
	1 Metodika práce
	2 Výsledky a diskusia
	2.1 Vymedzenie rôznych prístupov a pohľadov na potenciál dizajnu
	2.2 Analýza štúdií, ktoré skúmali súvislosť medzi dizajnom a ekonomickou výkonnosťou firiem
	Záver
	Zoznam bibliografických odkazov


	Alternative dispute resolution (ADR) for consumer disputes in the Slovak republic
	Lenka Vačoková
	Introduction
	1 Literature review
	2 Methodology
	3 Results and discussion
	3.1 ADR proceedings
	3.2 Transparency
	Conclusion
	References



