Narodné

hospodarstvo

Ekonomické

Bankovnictvo

Poist’ovnictvo

Financie Spe ktrum

Podnikova )
Recenzovany vedecko-odborny

e on-line &asopis o ekondmii
Marketing a ekonomike

Manazment Ronik \V

Investicie

a iné Cislo 1/2010




Ekonomické spektrum
Recenzovany vedecko-

odborny on-line Casopis
o ekonomii a ekonomike

Roc¢nik V, €. 1/2010
ISSN 1336-9105

Vydava zdruzenie:
CAESaR — Centrum vzdelavania, vedy
a vyskumu

Adresa:

Komarany 82

093 01 Vranov nad Toplou
ICO: 30 85 87 04

DIC: 20 221 35 907

e-mail kontakt:
Www.caesar.sk

Séfredaktor:
Ing. Jarmila Buchova, PhD.

Redakéna rada:

Ing. Drahomir Oujezdsky, PhD.,
doc. Ing. Erika Pastorakova, PhD.,
Ing. Jarmila Vidova, PhD.

Ing. Roman Buch

Datum vydania:

Maj 2010

Periodicita vydavania:
Styrikrat rocne

Miesto vydania: Bratislava

Miesto umiestnenia na webe:
http://www.spektrum.caesar.sk

Zameranie Casopisu:

Recenzovany
zameranim na

Ekonomické spektrum

on-line
problémy,

vedecko-odborny
nové trendy,

Casopis  so
teoretické

a praktické otazky ekondémie a ekonomiky.

Ciel'om Casopisu je vytvorit’ priestor:

na prezentovanie praktickych zaverov a vysledkov
vyskumu z jednotlivych oblasti ekonomiky,

pre publikovanie recenzii a ohlasov na odborné
publikacie, skripta a ufebné texty,
na vymenu skdsenosti medzi
vedeckymi a pedagogickymi
doktorandmi a Studentmi.

odbornikmi,
pracovnikmi,

Konkretizacia zamerania:

narodné hospodarstvo,
podnikova ekonomika,
bankovnictvo,
poistovnictvo,
marketing,
manaZment a pod.

Informéacie pre autorov prispevkov sa nachadzaju na web
stranke Casopisu:

http://www.spektrum.caesar.sk

Ekonomické spektrum, rocnik V, ¢. 1/2010 2



www.caesar.sk
http://www.spektrum.caesar.sk
http://www.spektrum.caesar.sk

Obsah:

Sorokova, T.: Psychologické aspekty
marketingovej dynamiky velkych obchodnych
(o= 1 1T P 4

Davame do pozornosti zaujimavé web
stranky:
http://www1.voanews.com/learningenglish/home/

Frianova, V.: Suasné pristupy k hodnoteniu
ucinnosti a efektivnosti marketingovej komunikacie
POANIKOV ...iiiniiiei e 17

FlaSka, J.: Vybrané otazky dlhodobého
ekonomického rastu .........cccoeeeeeeiiiiniiineeenenenn. 31

Nahalka, V.: Vybrané otazky teo6rii europskej
hospodarsko-politickej integracie....................... 37

Content:

Sorokova, T.: Psychological aspekts of the
marketing dynamic of big shopping centres..... .4

Interesting web links:
http://wwwl.voanews.com/learningenglish/ho
me/

Frianova, V.:Current approaches to
evaluation of effeciency and effectiveness of
marketing communication of firms................. 17

Flaska, J.: Chosen questions of long-run
€CONOMICS growth ......coooviiviiiiiiiiieieeeeeeen, 31

Nahalka, V.: Chosen questions of Theory of
economic-political integration ....................... 37

3 Ekonomické spektrum, roénik V, &. 1/2010



http://www1.voanews.com/learningenglish/home/
http://www1.voanews.com/learningenglish/ho

PSYCHOLOGICKE ASPEKTY MARKETINGOVEJ
DYNAMIKY VELKYCH OBCHODNYCH CENTIER

PSYCHOLOGICAL ASPEKTS OF THE MARKETING
DYNAMIC OF BIG SHOPPING CENTRES

Tatiana Sorokova

Abstrakt

Sucasné trendy v maloobchodnom predaji smeruju k integrécii obchodnych
jednotiek do velkych obchodnych centier. Tieto, ak chcl obstat v stéle rasticej
konkurencii, musia rozSirovat’ svoje spektrum aktivit a snaZit' sa pondknut’ urcita
hodnotu naviac. Ide predovSetkym o dobru atmosféru pri nakupovani, rézne
akcie a zabavné programy, ktoré sprijemnia zakaznikom c&as straveny pri
nakupoch a hraju délezitu tlohu v rozhodovani zakaznikov o mieste nakupu. Pre
kazdé obchodné centrum je navySe dblezité, aby pésobilo navonok ako jeden
celok a nielen ako suhrn obchodov pod jednou strechou. Preto v zmluvach a
domovom poriadku byva stanoveny spolocny marketingovy postup pre vsetkych
najomcov, ako aj iné zasady spravy a organizacie najomnych priestorov.
Prezenticiu centra navonok mé na starosti center manaZment, ktory ma k
dispozicii fond, do ktorého prispievaju vSetci najomcovia. Obchodné centra
VvV svojej podstate predstavuji konkurenény potencial a ponukaja celt plejadu
réznych akcii, koncertov a sutazi, ¢im sa snaZia budovat’ vernost’ a lojalnost’
zékaznikov.

Abstract

Presents trend in the retail business head to an integration of business units into
big shopping centres. Shopping object aspire to pass in the growing competition
it has to spread its activities and to try to provide some added value. That means
mostly the good feeling by the shopping, various events and entertaining
programs that make the shopping time of customers more pleasant what is
important factor in the decision making of the customers. For each shopping
centre is moreover important to affect outwards as one unit and not only as a
sum of various shops. Therefore the centres have set in contracts with their
tenants a common way of propagation and marketing and also other rudiments
of the tenants’ behavior. The centre presentation is on charge of the centre
management that has available a special fund, where each of the tenants is
obliged to contribute. The shopping centres are place for competition, provide
more various events and by that builds up the loyalty of its customers.
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Uvod

Fenomén obchodnych centier sa v Europe zaCal presadzovat od konca
Sestdesiatych rokov. Na Slovensku sa ich rozvoj zacal podstatne neskor. Hoci
uz pocas socialistického Statneho zriadenia vznikali tzv. obchodné domy,
obchodné centra v pravom slova zmysle na naSe GUzemie priniesli az zahrani¢ni
investori. Tato problematika je z hladiska tedrie nova, no najma v sucasnosti
velmi aktualna. Obchodné centra su totiz vel'mi atraktivna forma investovania,
s relativne kratkou dobou navratnosti a dlhodobymi ziskami. Developeri
obchodnych centier musia brat do Uvahy pri projektovani cely rad faktorov,
preto su Casto len investormi a ostatné cinnosti, suvisiace s projektom,
zabezpecuju externé renomované spolo¢nosti.

Ide o0 novy vyznamny businessovy trend na Slovensku, ktory je navySe velmi
perspektivny. Nepochybne pri GspeSnom rozvoji marketingovej dynamiky
velkych obchodnych centier vyznamnua Glohu zohravaju poznatky psychologie
v marketingu a prave projektovanie a prevadzka obchodnych centier je Uzko
spojena s mnohymi marketingovymi aktivitami, priCom pre UspesSnost’ centra
je potrebné  vyrazne reSpektovat’ psychologické aspekty spravania sa
spotrebitelov.

Problematika obchodnych centier je z hladiska teérie nova. Prudky rozvoj
v tejto oblasti zacal najma v poslednom desatro¢i. Obchodné centra sa stali
velmi atraktivnou formou investovania, pricom doba navratnosti takej
investicie m6ze byt vzhladom na jej velkost’ velmi kratka, okolo 5 rokov. Po
tejto dobe nastupuje pre investora uz len dlhodoby zisk, ak je navstevnost
centra na dostato€nej Urovni, aby sa hajomcom oplatilo ostat’ v danom centre.
K tejto téme nie je zatial dostatok odbornej literatiry, no kazda vyznamna
nadnarodnd spolocnost’, ktora stavia obchodné centra, ma svoje vlastné
postupy a pravidla, podla ktorych sa riadi pri projektovani a vystavbe svojich
obchodnych centier. Tieto pravidla su v8ak do urcitej miery podobné, pretoze
metody zaujatia a udrZania si zdkaznikov sa riadia najma psychologickymi
poznatkami.

MARKETINGOVE TRENDY OBCHODNYCH CENTIER NA SLOVENSKOM
TRHU

V sufasnom obdobi, poznamenanom vstupom a integraciou Slovenska do
Eurdpskej Unie, dochddza k zmenam omnoho rychlejSie ako v minulosti a
narastajucim tempom sa tento trend nadalej urychluje. Tyka sa to mnohych
oblasti fungovania spolonosti a vyraznou mierou sa to prejavuje aj v oblasti
marketingu. Vrcholovi manaZéri musia urCovat’ perspektivne vizie spolo¢nosti,
pre ktoré pracuju a hladat’ stratégie pre ich realizaciu.
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Pre neustaly pokrok vo vSetkych oblastiach a zvySujlcu sa rychlost’ zmien je
riskantné pokraCovat’ v doterajSich stratégiach, preto tieto je potrebné
prispdsobovat’ zmenam alebo nachéadzat’ nové stratégie. V globalizovanom
svete vznikol novy problém, problém hospodarskej a financnej krizy, ktory
hlboko zasiahol svet podnikania s realitami, nevraviac o ochladenych
developerskych zameroch stavania a prevadzkovania business centier
a v neposlednom rade aj shopping - nakupnych mdlach. Vyroba sa presiva
do ekonomicky pritazlivych regionov, najma za lacnejSou pracovnou silou.
Tomu je mozné CiastoCne zabranit' rdznymi opatreniami, ¢o vSak znamena
zvysSenie nakladov v rozpoctoch viad. Napriek tomu pretrvava prudky rozvoj
technoldgii vo vsSetkych oblastiach a pregradacia digitalnych technoldgii.
PokraCuje tlak na dereguléaciu ekonomického sektoru, nakolko konkurentné
prostredie vytvara omnoho viac bohatstva ako tvrdo regulovana ekonomika.
Tieto trendy — globalizacia, technicky pokrok a deregulacia vytvaraju
nekonecné moznosti. Ak je vSak Uloha marketingu v spojeni s uvedenymi
skutoénostami? Pévodna Uloha marketingu bola identifikovat’ a uspokojovat’
fudské a sociélne potreby.

V réznych podobéach literatira uvadza marketing ako subor cinnosti a
procesov, ktoré maju sluZit k rozpoznaniu alebo rozvinutiu zakaznikovej
potreby alebo Zzelania, k vyvoju tomu zodpovedajuceho produktu a ku
komunikacii a naslednej distribacii tohto produktu zékaznikovi, €oho
vysledkom je vzdjomne vyhodna vymena, ktora vedie k dlhodobej
spokojnosti zdkaznika, a teda v konetnom dbésledku i k spokojnosti
organizacie a spolo€nosti“.[2] V suUCasnosti vSak tato tedria byva cCasto
zatlaCovana do Uzadia a do popredia sa dostava nielen rozpoznavanie potrieb
zakaznikov, ale ich vyvolanie a tym vytvorenie novej obchodnej prilezitosti. V
tomto pripade sa spolo¢nosti snaZia vytvorit: medzeru na trhu a zaplnit’ ju ich
produktom. Tato stratégia méze byt velmi UspeSna a moze priniest’ vysoké
zisky. Dnes si ludia kupuju mnoho veci nie kvdli tomu, Ze by ich skutocne
potrebovali, ale kvdli tomu, Ze su aktualne, v mode, Ze su ,cool“, & ,in“,
a nemat’ ich, znamena psychologicky prijat’ odstdenie na nizSie spolofenské,
¢i osobnostné hodnotenie inymi.

Velké obchodné centra sa stali hospodarsky uspeSnymi formami podnikania.
Su uz dlhSie pretrvavajucim trendom a teSia sa neustale vzrastajlucej oblube
medzi obyvatel'stvom. Za poslednych 40 rokov doSlo vo vacsine zgpadnych
krajin k velkym zmenam v prevadzkovani a budovani maloobchodnej siete.
Tieto zmeny boli najmé v premiestneni z tradi¢nych centier miest do periférii,
kde sa zacali obsadzovat ovela vacSie stavebné objekty ako predtym v
centrach. Cielom investorov a najmd obchodnikov, ktori si vyZiadali toto
nové smerovanie vo vystavbe maloobchodnych zariadeni, bolo ziskat velké
efektivne budovy na lacnych pozemkoch okrajov miest, ktoré by boli lahko
dostupné najméa pre majitelov aut. Na takych pozemkoch su k dispozicii
velké nezastavané parcely bez komplikovanych majetkovopravnych vztahov
a v neposlednom rade su tu volnejSie podmienky regulacie. Zaroveri maju
vyraznejSiu cenu ako pozemky v centrdch miest.

Vznik obchodnych centier podporuju aj zmeny nakupného spravania sa
obyvatelov — ti sice navStevuju obchody menej ¢asto, celkovo v3ak
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za ndkupy minaju viac a su tieZz ochotni za ndkupmi prekonavat’ vacsie
vzdialenosti.

Néakupné centra obvykle nebyvaja rozmiestnené v Gzemi rovhomerne (to plati
hlavne pre rozsiahlejSie mestské aglomeracie), ale koncentruji sa do istych
uzlov —pélov rozvoja (tedria pélov) alebo rozvojovych osi pozdiz dopravnych
tepien. Vznikaju tak Specifické Struktiry s atribGtmi samostatného
urbanistického organizmu. PretoZe sU viazané hlavne na automobilovui
dopravu, ich spadové Gzemia byvaju velmi rozsiahle. Casto si zabezpeduju aj
kyvadlovi dopravu z centra mesta pre prildkanie nemotorizovanych
zékaznikov.

Dnes uZ v popredi zaujmu zékaznika nie su len ponukané produkty a sluzby vo
forme vyhradne predaja tovarov, ale zarukou Uspechu je poskytnuty zazZitok —
zabava, vzrudenie i relaxacia vsetko, ¢o mdzZe pritahovat dalSich zakaznikov.
Okrem samotného tovaru tak budud v buddcnosti lakat’ zakaznikov hlavne
ponuky doplnkovych aktivit. UZ dnes maju najnovsie otvarané nakupné parky
a centra multifunkény charakter. V ramci ich terit6rii vznikaja Urady, byty,
Sportové plochy a zariadenia, reStauracie, zabavné a multimedialne centra Ci
iné institlcie. Ide o celosvetovy trend masového rozsahu, ktory sa velmi
rychlo udomaécnil i na Slovensku. Obchodné centra vSak neprindSaju len
pozitivne efekty. Vystavba a prevadzkovanie takychto zariadeni sa Casto
dostava do rozporu s principmi udrzatelného rozvoja Uzemia. Ich extenzivny
rast prindSa Casto devastaciu zelene na okrajoch miest. Do predtym pokojnych
predmestskych obytnych Stvrti prinaSaju nové obchodné centra neziaduci ruch
a prudky narast dopravnej zataze. Velmi Casto sa poukazuje aj na ich
nepriame negativne désledky pre mestské centra, ktoré byvali
najlukrativnejSimi obchodnymi miestami. Vdaka rozmachu primestskych
nakupnych centier maju mnohé krajiny dost’ velky problém s Gpadkom centier
miest, odkial' sa vystahovala zna¢nd Cast' maloobchodnych aktivit a centra
ostavaju odkazané len na gastronomické zariadenia. To nemozno brat na
lahka vahu, pretoze Upadok centra mesta znamena negativne dopady aj na
inych obyvatelov mesta a rieSenie tohto problému si napokon vyZiada vloZenie
verejnych financnych prostriedkov do projektov urbanistickej rekonStrukcie.

Dalsou nevyhodou je predizenie dochadzkovych vzdialenosti a strata
bezprostredného kontaktu obytnych suborov so zakladnou vybavenostou.
Velké supermarkety totiz nizS§imi cenami Casto likviduja malé sidliskové
predajne, ktoré si takéto nizke ceny nemdzu dovolit, pretoZe by boli stratové.
Dalej, napriek svojej masovej navstevnosti nie st obchodné centré vyuzivané
vSetkymi socidlnymi vekovymi skupinami obyvatel'stva rovnako. Ti, ¢o
nedisponuju vlastnym automobilom alebo im takyto spbsob nakupovania
nevyhovuje, s diskriminovani, pretoZe stracaju moZnost’ uspokojovania
svojich zakladnych potrieb priamo v mieste svojho bydliska. Aj proklamovany
fakt prirastku novych pracovnych miest z takychto aktivit je niekedy sporny.
KedZe prindSaju vysSiu efektivnost’ predaja, vystacia v prepocte na jednotku
predajnej plochy s mensim poftom zamestnancov.
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Niekedy mdze byt problémom tieZ ich architektonické rieSenie a zaclenenie do
existujucej zéastavby, resp. okolitého prostredia. Rozlahlé parkoviskd mo6zu
znemoznovat' napojenie na okolité stavebné Struktlry, ¢oho rieSenim mo6Zu
byt podzemné alebo nadzemné parkoviska, ktoré by tvorili stucast’ stavby
obchodného centra.

Pri budovani obchodnych centier a hypermerketov sa bert do Uvahy najma
tieto ukazovatele:
e vekova Struktura spotrebitelov,
socialna Struktara spotrebitelov,
vzdelanostnd Struktura spotrebitelov,,
kupna sila spotrebitelov,
lokalita pre vystavbu,
nakupné preferencie spotrebitela

Najviac sa pritom prihliada na posledné dva body. Hlavnhou vyhodou pre
spotrebitela v tychto centrach je, Ze v nich mdZe pod jednou strechou nakupit’
aj nepotravinarsky tovar, zajst’ do reStauracie, pripadne do mnohych kinosal,
vyuzit’ sluzby Cistiarne, banky, mobilnych operatorov, posty, méze sa zabavit’ a
relaxovat’ pri rdznych akciach, ktoré centrum usporiada.

V stupfiujicom sa konkurenénom prostredi budu ziskové tie nakupné centra,
ktorych lokalita, diverzifikacia ponuky a pridana hodnota doplnkovych sluzieb
prildkaju navstevnikov stabilne. ZIé umiestnenie obchodného centra a zla
dopravna dostupnost’, znamena pokles navstevnosti a obrat prevadzok. Tym
sa budu oddelovat’ schopnejSie centra od menej kreativnejSich, ponukajucich
SirSi zaber sluZieb a z&zitkov..

Situacia v okolitych krajinach

Na prikladoch z Raklska sa ukazuje, Ze spociatku zasiahli zmeny obchod
s potravinarskym tovarom a tovarom dennej spotreby. Nesk6ér sa do
nakupnych centier prestval aj priemyselny tovar a najnovsie mozno pozorovat’
vznik réznych zdhradnickych centier a trhov so stavebnym materialom. Mnohé
obchodné centra sa zacali integrovat’ s réznymi druhmi sluZieb. Najviac
takychto centier sa koncentruje v hlavnhom meste Viedni a Dolnom Rakusku,
ktoré profituje z potencidlu polohovych vazieb na hlavné mesto. Nakupné
centrd maju perspektivy udrzat’ si, ¢i dalej posilnit svoje postavenie aj v
buddcnosti. MoZno pozorovat’ neustale zvacSovanie plochy takychto zariadeni,
pretozZe plati jednoducha rovnica — ¢im vacsie, tym ekonomicky Uspesnejsie. V
europskom meradle ma Rakusko velmi vysoku hustotu velkokapacitnych
zariadeni obchodu (viac ako 169 m2 na 1000 obyvatelov, €o je takmer
dvojnasobok v porovnani s Nemeckom).

V Madarsku mozno najst’ mimoriadnu koncentraciu velkokapacitnych zariadeni
obchodu v Budapesti — okolo 80% z celkového poctu obchodnych centier sa
nachadza prave tu. Proces ich vzniku v8ak nebol kontinudlny. PoCas rokov
1989-1995 vzniklo len 5 obchodnych centier. Skuto¢ny rozmach nastal v roku
1996, ked sa sprevadzkovalo daldich pat a tento trend nepretrzite pokracoval
do nasytenia trhu. V poslednom Case sa objavuju problémy s nedostatkom
parkovisk.
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Aj v Slovinsku prebieha ,boom“ obchodnych centier. Motorom rozvoja su
zahranic¢né investicie a vSeobecne priaznivé podmienky v obchodnom sektore.
V roku 1999 pripadal na nakupné centra 25%-ny podiel z celkovej sumy
predajnych pléch. V tomto ohlade sa Slovinsko dostalo na Uroven
porovnatelnu so zapadnymi krajinami. Obchodné centra sa buduju v mestach,
ktoré maja funkciu regionalnych centier, pri tom sa uplatfiuje disperzny model
ich lokalizacie. Napriek relativne rovnomernej sieti nakupnych centier, vysSiu
koncentraciu mozno zaznamenat’ vo vychodnej Casti krajiny, hoci hospodarsky
vyspelejsi je zapad Slovinska.

V Ceskej republike boli az do roku 1994 Gzemné plany inovované len v malom
pocte miest a problematiku regulacie nakupnych centier neriesili. Aj v Ceskej
republike vacSinou rasti obchodné centr4d v mimo mestskych polohach, kde
ich rozvoj neobmedzuju nijaké regulativy. V zapase o pritiahnutie atraktivnych
komercnych aktivit existuje rivalita medzi mestami. Trhoviska, ktoré su
typickym fenoménom najméa stredoeurdpskych miest, predstavujia silnd
konkurenciu pre tradiné formy maloobchodu. V ich spolo€nom pésobeni
mozno sCasti vidiet' pri€inu zavazného problému nestability obchodov v
centrach miest.

.Niektoré zapadné metropoly rieSia tento problém tzv. pasportizaciou
podnikatel'skych aktivit. Podstatou pasportizacie ako regulatného nastroja je
stabilizacia obchodnej siete. Klu¢ové obchody su pasportizované, t.j. je
stanoveny predmet ich ¢innosti a jeho dodrZiavanie je pre najomcov danych
obchodnych priestorov zavazné.“[5]

Situacia na Slovensku

Na Slovensku v suCasnosti eSte stale prebieha expanzia obchodnych sieti
najma super a hyper marketov. Existujuci trh vSak ¢aka dalSie zahust'ovanie, a
to nielen v ndkupno zébavnych centrdch, ale vyhladovo najma v
multifunkénych centrach. Zatial' €0 v Ceskej republike trh hypermarketov vo
velkych mestach stagnuje, na Slovensku na zaklade vysledkov prieskumu trhu
je eSte priestor k ich rastu - k terajSim 37 predajniam Tesco Stores pribudne v
tomto roku dalSich 6. Z hladiska saturacie predajni Tesco na Slovensku, je v
stredoeurdpskom regione, na druhom mieste za Ceskou republikou.

Na zaCiatku roku 2005 pripadalo na Slovensku na 1 milibn obyvatelov 13
hypermarketov. V prepocte hypermarketovych predajnych pléch na 1000
obyvatelov najsilnejSou relativnou ponukou disponuje Bratislavsky kraj, s
velkym odstupom nasleduje kraj TrenCiansky a Nitriansky. V obchodnych
centrach v SR je v su€asnosti viac ako 2 000 obchodnych miest, z nich 1 500
tvori maloobchod, 221 gastronémia, 100 jednotiek doplnkové sluzby. Obchod
v centrach profituje najma z doplnkovych sluZieb. Najviac najomcov patri k
segmentu moéda. Dbékazom globalizacie st v obchodnej sieti fuzie, ktoré
prebiehaju aj v SR. Tym dochédza k selekcii na trhu predaja. V sucasnosti sa
na Slovensku pripravuje alebo je vo vystavbe 30 novych projektov vystavby
nakupnych centier.
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Ich vystavba postupuje hlavne mimo velkych miest smerom na vychod
Slovenska. Saturacia trhu hypermarketov je uz evidentna hlavne v okresoch
Bratislava II, Ill, V, KoSiciach I, PieStanoch a Poprade, ale nie napr. v
TrebiSove, Galante, Cadci, Malackéach, Sabinove a mnohych dalsich.[7]

Obchodné spolocnosti, ktoré sa nachadzaju v prvej desiatke na zdklade trzieb,
zaznamenali v roku 2008 néarast obratu takmer o desat’ percent na celkovu
suhrnnu hodnotu 93,3 miliardy koran. Prvé miesto obsadila siet’ maloobchodov
COOP Jednota s trzbami 32,166 mid. Sk. Druhd bola spolo€nost’ Tesco, ktorej
obrat vzrastol o 10,8% na 24,5 mld. Sk. Na tretom mieste sa nachadza Metro
Cash & Carry Slovakia s obratom 17.4 mid. Sk a narastom o 7,4%. Stvrta je
Billa, ktord dosiahla najvy3si obrat na meter Stvorcovy predajnej plochy.[7]
Udaje uvadzame v SK, nakolko v tomto obdobi eSte nebolo zavedené €, ako aj
novSie Udaje o naraste, alebo poklese trZzieb za rok 2009 eSte nie su
komplexne relevantne zverejnené. Developeri a prevadzkovatelia na Slovensku
vsadili hlavhe na projekty, kde sa nédkup spija so zébavou, oddychom,
Sportom a byvanim. Planované nakupné centrq prenikaju do dalSich miest,
kopiruju trend ,viac zabavy namiesto ndkupu“ a prispdsobovanie charakteru
centra miestnym pomerom.

Developeri v projektoch zaroven zohladfuja atribaty a potreby, ktoré chcu
fudia. Popri vystavbe novych centier sa niektoré aj rozSirujd novymi
pristavbami alebo otvaranim novych priestorov. Je to badatelné najma v
KoSiciach, kde sa sice pomalym tempom rozbieha vystavba obchodného
centra Aupark, ktord nardZa na problémy historikov a novych archeologickych
objavov v konkrétnom priestore vystavby. Daldie obchodné centra sa preto
snazia ponuknut’ ¢o najviac shoppingovych podnetov, aby ¢o najskor si ziskali
zékaznikov a psychologicky vytvorili urCity druh ritualu stretdvat sa
v konkrétnom centre. Na konkrétnom priklade mesta KoSice vidime, ako
expanduje rozvoj a dostavanie  druhych, C¢i tretich cCasti jednotlivych
nakupnych centier. V marci 2007 sa otvorili nové priestory OC Cassovia,
(obchodného centra, dalej len OC) hned vzapati zahdjilo obrovska pristavbu
OC Optima, s komplexom Cinema Max a taktiez v 2009 roku bola dovfSena
vystavba Il. etapy OC Galéria, s komplexom City Cinema. Tieto OC
konkuren¢ne ohrozuje vystavba Auparku v centre mesta.

ASPEKTY BUDOVANIA A RIADENIA OBCHODNEHO CENTRA

Vystavba a prevadzkovanie obchodného centra je pre developerskd
spolo¢nost’ v podstate jednorazovou investiciou, ktora je Casto navratna uz
v strednodobom horizonte, teda okolo piatich rokov. Developer musi skupit
pozemky, nechat” vypracovat’ projekt, ziskat' stavebné povolenia, nasledne
vybudovat’ centrum a pripravit priestory pre najomcov. Rokovania s
ndjomcami sa vacsinou uskutoCnuju uz vo faze projektovania, aby v den
otvorenia obchodného centra pre verejnost’ bolo ¢o najviac priestorov
obsadenych. Casto sa mézu vyskytnat' komplikacie zo strany obyvatelov
oblasti, kde je projekt lokalizovany.
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Ak je objekt prili§ blizko obytnych budov, dokdZu si obyvatelia zony podmienit’
vystavbu centra u miestnych autorit réznymi kompenzéiciami. MoZe ist
napriklad o proti hlukové bariéry, vymenu okien na celom

obytnom bloku a pod. Developer po otvoreni centra zamestnava priamo len
malo ludi, aj ti si v8ak plateni najomcami. Ide o manazment centra, ktory
vacSinou pozostava z hlavnhého manazéra, zodpovedného za chod centra a
rokovania s najomcami, ,event“ manazéra, pripadne asistenta a technického
personalu. Na upratovacie sluZzby sa najima externd firma, ktora je taktiez
platena najomcami. V podstate vietky vydavky spojené s chodom obchodného
centra su platené cez rézne fondy najomcami. Do tychto fondov, ktoré sa
tvoria pomimo hlavného ndjomného, sl najomcovia povinni prispievat’. Pri
projektovani centra je potrebné navrhnut exteriér i interiér tak, aby prilakal
z&kaznikov, aby sa im v centre pé&cilo a citili sa dobre. Developeri preto
vyuZivajua sluzby 3piCkovych architektonickych a psychologickych spolo¢nosti,
ktoré maju skusenosti a znalosti v oblasti psycholégie predaja a zisku.

Domovy poriadok

Obchodné centrd maju vo vacSine pripadov vypracovany tzv. domovy
poriadok, ktorym sa musia riadit’ vSetci ndjomcovia. Cielom je, aby centrum
pbsobilo do vyznamnej miery homogénne, ako jedno centrum s viacerymi
oddeleniami, moZnostami pre oddych, gastronomickymi a inymi sluzbami, a
nie len ako oby€ajny subor obchodov na ur€itej ploche. V domovych
poriadkoch s zahrnuté vSetky aspekty riadenia prevadzky. Za zmienku stoja
niektoré pravidla ako :

- vlastné vozidla mdze ndjomca parkovat’ len na plochach, ktoré na tento
acel vycleni prenajimatel, a to len v pripade, ak to bolo v najomnej
zmluve vyslovene dojednané. To isté plati pre vozidla pracovnikov
firmy, navstev a dodavatelov ndjomcu. Najomca je povinny tieto osoby
upozornit na povinnost’ reSpektovania uvedenych pravidiel. Najomca je
povinny zabezpe€it, aby na parkovacich miestach urlenych pre
zakaznikov parkovali len zékaznici a aby tieto miesta neblokovali jeho
zamestnanci, spolupracovnici, navStevy a dodavatelia. Umyvanie
vozidiel na pozemku byva zakazané. Vozidla odstavené na
parkoviskach pre zakaznikov je najomca povinny nechat okamZite
odtiahnut’, pokial na parkovisku stoja nepretrzite dlhSie ako 3 dni.

- spolo¢né zariadenia ako napr. zberné Kkuarenie, vzduchotechnika,
klimatizacia, vytahy, zariadenia na likvidaciu odpadu a podobne, su
najomcovia povinni riadit sa pokynmi na ich pouZivanie, s ktorymi
musia byt oboznameni. TaktieZ st povinni sa riadit’ pokynmi technikov
klimatizaCnych zariadeni, spravcu, domovnika, technického personélu
atd. UCelné zmeny a doplnenia domového poriadku méze uskutognit
prenajimatel’ alebo sprava objektu. Najomca o nich musi byt pisomne
informovany.
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Prenajimatel, teda majitel obchodného centra, vacSinou upravuje aj zakladné
normy spravania sa najomcov voci zakaznikom, kedZe kaZzdy najomca
spoluvytvara obraz obchodného centra v mysli zakaznika. Nasledovné pravidla
sa pouZivaju na Udpravu spravania sa a vztahuju sa a platia pre cely areal a
budovu objektu, najma pre obchodné ulicky, podzemné garaze, parkoviska a
prilahlé objekty, plochy a zariadenia:

Nedovoluje sa konzumécia alkoholickych népojov a fajenie mimo
gastronomickych prevadzok.

Je zakazané Zobranie, ndhodny predaj a zbytofné zdrZiavanie sa v
areali.

Pre ponukanie ¢ohokolvek na predaj, hranie na hudobné nastroje,
vystUpenia, podujatia ako aj filmovanie na komercné ucely a pod. je
potrebny pisomné povolenie spravcu objektu.

Rovnako je potrebné pisomné povolenie spravcu objektu na distribdciu
reklamnych materidlov, lepenie a veSanie plagatov, anketovanie
zékaznikov, atd.

Bicykle a motocykle je mozZzné povolit' na pozemku tlait’ alebo sa na
nich viest, jazda na kolieskovych korCuliach alebo skate boardoch
nemusi byt z bezpe€nostnych dévodov povolena.

Psov je potrebné viest' na vddzke, v mnohych pripadoch méze byt
vstup psov do objektu zakazany.

Sedenie je mozné len na lavickach a v gastronomickych prevadzkach,
avSak nie na podlahe, schodoch, ani na plochach zelene a vonkajSich
plochach.

Pri svojvolnom znecistovani alebo poSkodzovani ako aj nendalezitom
pouzivani zariadeni v spolo¢nych priestoroch, ako sU toalety, moze
najomca uplatnit narok na nahradu Skody. Taktiez mdze vinnikovi
zakazat’ vstup do arealu. Toto opatrenie je vSak tazko kontrolovatelné
a preto v praxi tieto zaleZitosti spadaju do sluzieb SBS. ZdrzZiavanim sa
zdkaznikov v objekte nesmua byt tretie osoby obmedzované ani
obtaZované, resp. ohrozované. PoruSenie nariadenia mobze byt
potrestané ako naruSenie domového poriadku. [4]

Manazment centra

Vo vSeobecnosti center manazér musi spifat urgité poziadavky v oblasti
vzdelania a osobnych kvalit. KaZzdé obchodné centrum ma svoje vlastné
poZiadavky a prisudzuje im pri vybere osoby manaZéra r6znu vahu.

Medzi dbleZité vlastnosti a charakteristiky manazéra patria:

Ekonomické

Musi disponovat’ vlastnostami presadit’ sa, byt’ lidrom timu
Musi disponovat’ vlastnostami priatel'ského, ale pritom aj razneho
vystupovania;
Musi byt vZdy upraveny a pristupne a priatel'sky naladeny

Musi disponovat’ vlastnostami psychickej odolnosti, neponosuje sa;
problémy rad riesi
Motivuje ostatnych a ma pozitivhe vystupovanie voC€i najomcom,
spolupracovnikom, potencidlnym najomcom a celkovo voci svojmu
okoliu.
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- Center manazér by mal mat’ ,svoje“ centrum rad, pocas celej otvaracej
doby by mal byt zastihnutelny. Z tohto dévodu je pracovna doba
center manazéra zvyCajne dlhSia ako Standardnych osem hodin, ¢o
byva kompenzované rdznymi vyhodami ako je napr. sluzobny
automobil aj na sukromné Uucely, mobilny telefon, ainé vhodné
benefity na relaxaciu a dalSie vzdelavanie. Musi si uvedomovat, Ze
pbsobi ako kontaktnd osoba centra pri styku s médiami, politikmi,
najomcami, potencialnymi najomcami a vlastnikmi. Je ,zosobnenim*
centra.

- Musi mat rdd obchodovanie a svoje povolanie;

- Musi sa zaujimat' o vSetko a nepoklSat’ sa veci odsuvat, presuvat
alebo delegovat;

- Mal by sa starat’ a byt schopny sa postarat’ o kazdu zlozku prevadzky

- Musi byt iniciativny, vediet zodpovedne a kultivovane konat’;

- Center manazér je akymsi starostom zastreSenej Casti mesta, preto
musi zniest’ velkl zataZ, musi sa dokazat' nadchnut’ pre veci, mal by
byt kreativny, velmi disciplinovany a maximélne pohotovy. Center
manaZzérom nemdze byt trémista alebo introvert, ale musi vediet
vystupovat’ pred publikom a na verejnosti, reprezentovat centrum
a nemal by mat’ problém byt centrom pozornosti.

Zaver

V zavere nemdzeme opomenut’ dolezité psychologické zakonitosti, ktoré je
nutné reSpektovat’ pri zariadovani pasdZe a exteriéru obchodného centra,
nakolko vyraznou mierou ovplyviuju aspech a prosperitu kazdého
novovzniknutého i starSieho predajného zariadenia.

Jednou z psychologickych zékonitosti pri akomkolvek pohybe v nakupnom
centre je pocit pohody a bezpecia a moznosti kratkodobého oddychu. V ramci
pasdZe je potrebné umiestnit’ najma lavicky pre oddych nakupujucich, resp.
navstevnikov centra. Okolo laviCiek je potrebné umiestnit’ dekorativnu zelen,
pripadne fontanky v kombinacii s flérou, alebo dokonca aj s drobnymi
ZivoCichmi, ktoré vytvaraji odzu oddychu a prijemného Cakania. Mali by byt
zaujimavo rieSené, pritom sa vSak musia vhodne hodit' do priestoru. Velmi
dobre pdsobi aj fontana, ktora siaha az na dalSie poschodie.

Pre reklamu mnohych produktov je vhodné umiestiovat v pasézi tieZ televizne
monitory, alebo mediélne steny. Pri vchode by mali byt umiestnené stojany na
posledné vydanie novin obchodného centra, letaky centra a pripadne
najomcov a tieZz koSe na odpadky. Osvetlenie v centre by malo byt ténované
do tepla, pricom by nemalo oslepovat. Malo by zabranit’ priamemu slne¢nému
svetlu a prehrievaniu. Okolie centra musi byt dostatotne osvetlené aj vecer,
okrem osvetlenia parkovisk je vhodné nasvietit’ aj budovu centra a reklamy,
vlastné stojany s vlajkami a billboardy. Vhodné je tieZz pomocou osvetlenia
zvyraznit vchody do obchodného centra a zaroven ich spestrit’ rastlinami v
kvetindCoch, ako su tuje, borievky, bukchusy a iné dreviny...

V blizkosti centra by sa nemalo zabudat’ na umiestnenie stojanov na bicykle
pre zakaznikov.
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Pre deti mdzZe centrum postavit’ v exteriéri ako aj v interiéri bezpecné preliezky
a hojdacky, respektive zabezpeCit straZzeny hraci kuatik. Americké
hypermarkety su vybavené aj r6znymi druhmi aktivit, ktoré modZu deti
vykonavat’, pricom rodi€ sa mobZe plnohodnotne venovat nakupu, alebo
posedeniu s priatelmi pri obCerstveni. Deti pri hrach prichadzajua do
vzajomnych interakcii respektive vykonavaju nejaku riadena tlohu (malovanie
vajicok, srdieCok, vyrabanie ramcekov na fotografie a pod.), ¢o podnecuje
vyvoj jemnej detskej mechaniky ako aj samotna kreativitu dietata.
Pozitivnym vysledkom OC je spokojny ,, nakupeny, obcerstveny, relaxovany*
rodi¢ i nateSené dieta. Z psychologického hladiska ma takéto nakupovanie
pozitivny vyznam.

Zastavky mestskej dopravy by mali byt umiestnené Co najblizSie
k obchodnému centru. Ak je oblast’ nedostatoCne obsluhovana linkami, je
nutné dohodnut’ sa s dopravcami, v niektorych pripadoch je vhodné
zabezpecCit' bezplatni kyvadlovi dopravu. Dopravny navadzaci systém pre
motorizovanych navstevnikov musi byt jasny a prehladny. Navigacny systém v
okoli a v ramci centra mo0Ze obsahovat" tieZz monitorovanie volnych
parkovacich miest na parkoviskach obchodného centra. Nedaleko od vchodu
centra je potrebné umiestnit’ stanoviStia taxisluzby. Vone su doéleZitym
prvkom, ktory mdze navodit’ prijemnd atmosféru v obchodnom centre. Maju
vel'mi pozitivne pésobenie, pretoze sa ihned dostavaju do nervového systému.
Je vSak potrebné starostlivo vyberat’ vone, nesmu byt’ drézdivé, ani prehnané.
V kazdom pripade z psychologického ako aj z fyziologického hladiska je
nesmierne dolezité, aby vone nevyvolavali alergické reakcie. V tejto savislosti
je teda na mieste opatrnost. Véne nesmu byt intenzivne, je potrebné volit
alternativy s postupnym davkovanim.

Vzhladom na uvedené problematické skutocnosti, je potrebné sa sustredit’ na
vyuZzitie voni, ktoré prirodzene vzniknu ako napriklad: véne z parfumérie, véne
z pekarne (vona Cerstvo upeceného chleba a peciva), vona kavy a podobne. V
Ziadnom pripade by vSak nemalo byt citit: rybaci pach, spaleny olej, pachy
z grilovania, pachy z pizzerie, pachy z kadernictva, pachy z lekarne, Cistiarne,
¢i inych druhov sluZieb.
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DAVAME DO POZORNOSTI ZAUJIMAVE WEB STRANKY

‘ http://www1.voanews.com/learningenglish/home/

The Roots of Special English

On October 19, 1959, the Voice of America broadcast the first Special
English program. It was an experiment. The goal was to communicate by
radio in clear and simple English with people whose native language was not
English. Special English programs quickly became some of the most popular
on VOA. They still are. Special English continues to communicate with
people who are not fluent in English. Over the years, its role has expanded.
It helps people learn American English while they learn about American life
and stay informed about world news and developments in science. It
provides listeners with information they cannot find elsewhere.

15 Ekonomické spektrum, rocnik V, &. 1/2010



http://reality.etrend.sk/58623/komercne-nehnutelnosti/kancelarsky-trh-
http://reality.etrend.sk/65876/aktualne-ponuky-realit/extra-reality-
http://www.cassovia.sk/korzar/archiv/clanok.php3
http://ishop.nay.sk/sk/about/newspapers/-
mailto:sorokova@tuke.sk
http://www1.voanews.com/learningenglish/home/

Zaujimaveé
web
stranky

Three Elements Make Special English Unique

It has a core vocabulary of 1500 words. Most are simple words that
describe objects, actions or emotions. Some words are more difficult. They
are used for reporting world events and describing discoveries in medicine
and science.

Special English writers use short, simple sentences that contain only one
idea. They use active voice. They do not use idioms.

Special English broadcasters read at a slower pace, about two-thirds the
speed of standard English. This helps people learning English hear each
word clearly. It also helps people who are fluent English speakers
understand complex subjects.

You can find here topic to reading, listening (MP3) and watching (You Tube).

Special English
U.S.A

U.S. History

Arts & Entertainment
Education

More Topics

Science & Technology

Web Features

Foreign Student Series
Words and Their Stories
Games with Words

Radio

Agriculture Report
American Stories
Economics Report
Explorations

In the News

Science in the News
The Making of a Nation

World
American Life
Health
Business
Agriculture

Wordmaster
Word Book

American Mosaic
Development Report
Education Report
Health Report
People in America
This Is America
Wordmaster

Enjoy learning and improving your English with web pages VOA learn English.

Zdroj: http://wwwl.voanews.com/learningenglish/home/

-bj-
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SUCASNE PRISTUPY K HODNOTENIU UCINNOSTI A
EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PODNIKOV

CURRENT APPROACHES TO EVALUATION OF
EFFICIENCY AND EFFECTIVENESS OF MARKETING
COMMUNICATION OF FIRMS

Viera Frianova

Abstrakt

Prispevok je zamerany na prezentovanie aktualnych pristupov
k hodnoteniu  GCinnosti a efektivnosti  realizovanej  marketingovej
komunikacie  podnikov. Hodnotenie  marketingovej  komunikécie,
zahffajuce aj hodnotenie jej jednotlivych nastrojov, ponika podnikom
moznost’ neustaleho zlepSovania svojich komunikacnych aktivit a nasledne
zvySovania UspesSnosti svojich komunikacnych stratégii. Hlavnym cielom
prispevku je vo vSeobecnej rovine objasnit’ podstatu a vyznam procesu
hodnotenia dosiahnutych prinosov (efektov, Gcinkov) marketingovej
komunikacie a nasledne poskytnit’ podrobnejSiu charakteristiku a prehlad
hlavhych metdd vyuZivanych v ramci merania efektivnosti a ucinnosti
vybranych néstrojov marketingovej komunikacie, a to: reklamy, public
relations, sponzoringu, internetu a webovych stranok.

Abstract

This paper is aimed at presenting current approaches to evaluation of
efficiency and effectiveness of marketing communication of firms.
Evaluation of marketing communication, including evaluation of similar
communication tools, shows firms the way how to continually improve
their communication activities and how to increase the success of their
communication strategy. Main aim of the paper is to clear in general the
core and the importance of evaluation process of achieved marketing
communication benefits (effects, results) and subsequently to give the
detailer characteristics and the overview of the main methods used within
the measurement of effectiveness and efficiency of selected marketing
communication tools, as: advertising, public relations, sponsoring, internet
and web sides.

KIldCové slova:
Marketingova komunikécia. Hodnotenie. Uginnost. Efektivnost’. Nastroje
marketingovej komunikécie.

Keywords:
Marketing communication. Evaluation. Efficiency. Effectiveness. Marketing
communication tools.
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Uvod

S cielom predist’ stratdm z vynaloZenych prostriedkov na marketingovu
komunikaciu je profesiondlne chapana Cinnost’ v tejto oblasti spojena vidy
s hodnotenim prinosov ¢i dosiahnutych zmien, resp. vysledkov (efektov,
acinkov) marketingovej komunikécie, resp. s meranim jej ucinnosti. To
znamena, Ze je nutné preukazat, aké konkrétne vysledky sa komunikaciou
dosiahli a posudit, kedy sa naklady vynaloZzené na realiziciu jednotlivych
komunikacnych aktivit podniku realne vratia. Hodnotenie marketingovej
komunikéacie je pre kazdy podnik velmi dblezité, pretoZze umoZfuje porovnavat
oCakavanu a skutoCne dosiahnutd uroven v kategoriach, ktoré boli obsahom
planu. Poskytuje tak doleziti spatni vézbu. Zistené skutonosti umoziuja
podnikom ziskat’ pohl'ad na spravnost’ svojich rozhodnuti, preto by ich mali ¢o
najobjektivnejSie vyhodnotit’ a nasledne pouZzit na uskutoCnenie nevyhnutnych
zmien, doplnenie alebo korekciu v pldnovani buddcich komunikaénych
stratégii.

UCINNA A EFEKTIVNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA PODNIKOV

V zmysle ekonomickej tedérie mozno za UspeSna marketingova
komunikaciu povaZzovat takd, ktora je ucinna a zaroven efektivna.

Za ucinnu marketingovu komunikaciu moZno povaZovat takd,
ktord dosiahla vSetky stanovené ciele (modely AIDA, DAGMAR atd.), teda
dosiahla  komplexny  uCinok pOsobenia vSetkych jej jednotlivych
nastrojov/prostriedkov uplatiiovanych v ramci integrovanej marketingovej
komunikacie (IMC). Odbornici na oblast marketingovej komunikacie sa
zhoduju v nazore, Ze predpokladom pre spravne zacielenie, naplanovanie ako
aj kontrolu dcinnosti marketingovej komunikacie je ziskanie a vyhodnotenie
meratelnych  a kvantifikovatelnych ukazovatelov. Potom acinnost’
marketingovej komunikacie podnikov moZzno hodnotit v troch zakladnych
rovinach: v medialnej rovine (medialny zasah), v informacno-postojovej rovine
(zmeny v povedomi zdkaznikov o znaCke a v obraze znacky) a v konativnej
rovine (GCinky na nakupné spravanie a predajnost’ produktu).

KedZe najdélezitejSie ukazovatele efektivnosti maja ekonomickd
podstatu, potom za efektivhu marketingovd komunikaciu mozno
povaZovat’ takl, ktora za vynaloZzené financné prostriedky dosahuje Co
najlepsie vysledky. SirSie chapanie efektivity marketingovej komunikacie je
potrebné rozdelit na dve roviny: u€innost celej komunikacnej kampane
vzhladom na stanovené ciele, t. j. miera naplnenia stanovenych cielov a na
acinnost’ konkrétnych prvkov komunikacnej aktivity, napr. grafickych motivov
vzhladom na pretimoCenie komunikatného posolstva a pod. Efektivna
marketingova komunikacia ma plnit' kratkodobé i dlhodobé ulohy, preto
vyskum v tejto oblasti by mal sprostredkovat’ informécie o tom, ako sa ludia
budd spravat’. Teda zo strategického hladiska je délezita odpoved na otazku,
Ci a ako pomohla kampari pri budovani znacky.
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HODNOTENIE DOSIAHNUTYCH EFEKTOV MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

KedZe, ako uz bolo naznacené, skutocny vysledok/efekt marketingovej
komunikacie vyjadruju predovSetkym indikatory jej dopadu, alebo inak
povedané efektivita marketingovej komunikacie by mala primarne vyplyvat
Z jej prinosov, potom v ramci hodnotenia mozno vyjadrit’ nielen ekonomicky
(predajny) efekt marketingovej komunikacie ale tieZz mimoekonomicky
(komunikacny) efekt marketingovej komunikacie. Na vyjadrenie celkového
efektu realizovanej marketingovej komunikacie je teda potrebné posudit
viaceré jeho zlozky, pricom celkovy efekt nemoZno vyjadrit' len ako ich
jednoduchy sucet. Z uvedeného tak vyplyva, Ze pre podniky je dolezité
meranie v3etkych efektov, ktoré by malo byt pravidelné, v Case a najlepSie
v ramci jednotlivych segmentov a regionov. V tejto suvislosti je viak potrebné
poznamenat’, Ze nazory jednotlivych autorov na konkrétne metody merania
acinnosti a efektivnosti marketingovej komunikécie nie st jednotné, naopak
Casto vel'mi rozporné.

Z ekonomického hladiska moZzno povazovat za dolezitejSie prave
meranie ekonomického, resp. predajného efektu marketingovej
komunikacie, ktoré sa spaja so zistovanim a sledovanim vyhradne
ekonomickych ukazovatelov, ako sU: zmena objemu predaja, vySka obratu,
zisku, podielu na trhu, zmena objemu exportu, ale aj zmena nakladov
v dosledku zmeny objemu prostriedkov vynaloZzenych na marketingovu
komunikaciu ai. K zakladnym zdrojom informacii pre vyhodnotenie
predajného ucinku patri sledovanie predaja v maloobchodnej sieti, odozva na
reklamu s kupénom, evidencia predaja u obchodnych zastupcov, panel
domacnosti zdkaznikov, porovnanie minulého predaja s predchadzajicimi
nakladmi na reklamu atd. Meranie a hodnotenie predajného efektu
marketingovej komunikacie je povaZované za podstatne zloZitejSie ako
hodnotenie jej komunikacného GCinku. Problém spociva v tom, Ze je velmi
tazké presne zistit' a vyjadrit, v akej miere je rast predaja sp6sobeny prave
acinnou marketingovou komunikaciou podniku. Predaj ako jeden z indikatorov
efektivity je ovplyvneny mnozstvom vonkajSich faktorov. Okrem marketingovej
komunikacie nan suCasne poésobi aj produkt ajeho vlastnosti, cena,
dostupnost’ na trhu, pritomnost’ konkurentov a pod.

Vyhodnotenie ekonomického UuCinku marketingovej komunikécie sa
v praxi vac€Sinou realizuje vyuZitim exaktnych analytickych metdd,
predovietkym matematicko-Statistickych metdd. ,NajrozSirenejSim postupom
je snaha vycislit' vdaka marketingovej komunikécii dosiahnutd zmenu obratu
za urcité obdobie. Na tento UCel sa vyuZiva najma metdda analyzy ¢asovych
radov a prierezovd analyza. Metoda regresnej analyzy stanovuje za ¢o
najdlhSie obdobie vyvoj rocného obratu v zavislosti od nékladov vynaloZenych
na marketingovi komunikaciu. Nedostatkom tejto metddy je skutoCnost, Ze
vyvoj obratu nezavisi len od nakladov na komunikaciu a zaroven skutocnost’,
Ze naklady realizované v Case ,t* sa mozu na vySke obratu prejavit aZz
s urCitym Casovym oneskorenim, C€o vyplyva z charakteru jednotlivych
nastrojov komunikacie.
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Prierezova analyza umoziuje posudit’ vplyv marketingovej komunikéacie
na obrat porovnanim dvoch relevantnych trhov, predajni, podnikov, pricom na
jednom (testovacom) dochadza Kk realizacii urcitej formy marketingovej
komunikacie a na druhom (kontrolnom) nie“ (Majtan a kol., 2007). Kozel, R.
a kol. (2006) uvadzaja, Ze meranie predajného Uspechu kazdej komunikaénej
akcie oznaCované tieZz ako test priamych predajnych vysledkov sa v praxi
uskutocriuje velmi problematicky najma v désledku nasledovnych faktorov:

- Oddelenie predajného uspechu zavislého len od komunikacie — pri
prepoCte predajného Uspechu na komunikacné aktivity existuje ako
vnutorny, tak aj vonkajsi izolacny problém. Vnutorny izolacny problém je
dbsledkom skutoCnosti, Ze trzby su dosahované kombinovanym nasadenim
vSetkych nastrojov komunikatného mixu. Je nemozné presne urcit’ tu Cast,
ktord je ziskand v doésledku len niektorého z nastrojov, kedze
rozhodovanie o marketingovom mixe predpokladd nasadenie jednotlivych
nastrojov v urCitej harmaonii a intenzite, ktor4 len komplexne mozZe priniest’
tzv. synergicky efekt. Pod pojmom vonkajsi izolacny problém su chapané
situécie, kedy zvySenie trZieb je zapriCinené objektivnou zmenou okolitych
podmienok.

- Ohranicenie doby uc€inku komunikacie — keby sme chceli presne urcit’
a zmerat’ predajny efekt zavisly od komunikacie, museli by sme vediet
presne urcit' zaCiatok a koniec komunikacného ucinku. V praxi je efekt
komunikéacie relativne dlhodoby a trva aj potom, ako akcia prebehla. Zly
vyber kontrolného ¢asového Useku prindSa skreslené vysledky. (Kratky
Casovy Usek zachyti len Cast predajného efektu. Dlhy Casovy Usek je
vystaveny prili§ velkému vplyvu dalSich ruSivych alebo stimulacnych
faktorov.) DalSia chyba méZe vyplynat ztoho, Ze spravidla kazda
komunika¢na kampan nadvazuje na predchadzajlice marketingové aktivity
a nie je jasné, kedy zalina poOsobit’ len aktualna akcia. Presné urCenie
tohto efektu tiez nie je mozné.

- Nadvaznost predajnych vysledkov — désledky komunikaénych akcii
neovplyviuju spravidla predaj len jedného produktu, ale maja urcity efekt
aj na trzby z dalich produktov sortimentu. Uginky sa zistuji najméa pri
substitu¢nych a komplementarnych produktoch.

- DalSie moznosti — ur€itd moznost’ merania predajného efektu sa pontka
len tym producentom, ktori vyuZivaja vyluéne pisomnu formu komunikacie
alebo tzv. priamy marketing.

Napriek uvedenému mnohi marketingovi odbornici trvaju na tom, Ze
skutoény predaj by mal byt jedingym platnym kritériom hodnotenia
marketingovej komunikacie. Je pre nich menej dolezité, ¢i sa napr. reklama
spotrebitelom paci. Reklamu, ktor4 nevedie ku zvySeniu predaja povazuju za
neefektivnu. Rovnaky argument ¢asto poCujeme aj v pripade dalSich nastrojov
marketingovej komunikécie. Myslienka, Ze hmatatelné vysledky by mali byt
koneCnym vysledkom vSetkych marketingovych programov, ma svoju
hodnotu, no viac-menej nie vSetky komunikacné ciele mozno merat’ pomocou
Cisel o predaji.
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Napr. vedenie podnikov s nizkym povedomim o znacke sa méze najviac
zaujimat’ o tie aspekty komunikatného planu, ktoré zvySuju viditelnost
a zapamatatelnost’ znacky, napriek tomu, Ze marketingovy program vytvoreny
na posilnenie povedomia o znaCke sa nemusi nijako prejavit' na okamzitych
obchodnych vysledkoch. Preto by efektivne hodnotenie marketingovych aktivit
malo zahffiat’ ako hodnotenie marketingového oznamu, tak aj hodnotenie jeho
odozvy v spotrebitel'skom spravani (Clow, Baack, 2008).

ZovSeobecnenim jednotlivych nazorovn mozno konStatovat, Ze
s meranim predajného Ci SirSie ekonomického efektu marketingovej
komunikéacie podnikov suvisi viacero problémov. Podl Majtana, S. a kol. (2007)
sU to najma tieto:

- Marketingova komunikacia je len jednym z néastrojov aktivizicie predaja
produktov. Okrem nej na objem predaja pbsobi aj cena produktu, jeho
kvalita, konkurenti atd'.

- Niektoré z faktorov ovplyviujice predaj produktu nemozno merat, resp.
st nezname.

- Utinok marketingovej komunikacie sa neda vyjadrit prostrednictvom
jediného kvantitativheho ukazovatela.

- Marketingovd komunikacia mdéze byt G¢inna, ja ked sa tento (Cinok
nemusi prejavit' v ekonomickej oblasti.

- Utinok marketingovej komunikécie, resp. jej jednotlivych zloZiek nemusi
byt bezprostredny, ale c¢asto sa prejavuje az s uritym casovym
oneskorenim (tzv. carry-over efekt), priCom toto oneskorenie mozno t'azko
predvidat’.

- Problém Casto spbsobuje aj nedostatocnd evidencia nakladov
vynaloZzenych na marketingovl komunikéciu podniku.

Meranim mimoekonomického, resp. komunikacného efektu
marketingovej komunikécie zistujeme, aki ma komunikacia komunika¢nua
schopnost’ resp. aké dosiahla ciele v mimoekonomickej oblasti, t. j. ¢i zasiahla
spravnu  cielovd  skupinu, ¢  UspeSne  odovzdala  komunikacny
oznam/propagacné posolstvo (pocet oslovenych), ¢i bolo spravne pochopené
(postoj spotrebitelov), kolko spotrebitelov reagovalo na propagacnu akciu
a pod. Podnik m6Ze ziskat’ potrebné informacie najma opytovanim.

Zodpovie si napr. nasledovné otazky: poznaju naSi zakaznici nas
celkovy imidz?, zvySili sme za posledny rok hodnotu naSej znacky?, ktoré
produkty naSi zakaznici najCastejSie kupuju a naopak ktoré nie?, meni sa nasa
z&kaznicka zakladna?, ¢o by sme mali urobit’ pre zlepSenie naSej pozicia? atd.
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Priebeh  hodnotenia mimoekonomického efektu marketingovej
komunikacie mozno dokumentovat’ na priklade hodnotenia alebo testovania
reklamnej komunikacie, ktoré méze prebiehat’ v ktorejkolvek faze procesu
tvorby reklamy. Nevyhnutnym predpokladom objektivneho merania
komunikacného efektu reklamy je realizacia tzv. pretestingu trhu pred jej
samotnym uskuto¢nenim.

Sucastou merania komunikacného efektu pred realizaciou reklamnej
kampane je eSte jeden prieskum, tzv. pretesting navrhov reklam. Je zamerany
na testovanie viacerych navrhov s cielom vyberu tej najvhodnejsej
a eliminécie rizika, Ze reklama nespini oCakavany ciel. Testovanie dava
odpoved na otazky: ako sa dany navrh paci spotrebitelovi, ¢i a ¢o uputalo
jeho pozornost, ¢o je podla neho hlavhym posolstvom reklamy, ¢o mu na
reklame prekéza, ¢o by ho motivovalo k ndkupu a pod. Reklamu teda moZno
analyzovat' uz vo faze urCovania koncepcie, kym samotna reklama vébec
vznikne. Toto testovanie beZne zahffia zistovanie nazorov bud skupiny
odbornikov, alebo ,beZznych [ludi“. NajbeZznejSim spbésobom testovania
koncepcie je pouzitie fokusnych skupin.

Testovanie koncepcie sa tyka viacerych zloziek planu marketingovej
komunikacie, ako su: obsahova (textova Ci verbalna) zlozka reklamy, oznam
a jeho vyznam, preklad obsahovej zloZky v pripade rekldam pre medzinarodné
trhy, efektivita vedlajSich podnetov (napr. umiestnenie produktu, pouZzité
rekvizity) a hodnota spojena s ponukou c¢i vyhrou v satazi. Uvedené zlozky
mozZno testovat’ prostrednictvom rozlicnych technik (Clow, Baack, 2008).

Komunikacny G¢inok kazdej kampane mozno skimat aj nasledne po jej
ukonCeni. Komunikacny uac€inok reklamy sa skima tzv. posttestami
uskutocriovanymi nasledne po ukonceni reklamnej kampane.

NajcastejSie sledovanymi ukazovatel'mi pri posttestoch su (Majtan
a kol., 2007):

- S§irka dosahu média — t. j. poCet oslovenych osdb (ten ale nehovori ni¢
o tom, kolko z nich venovalo reklame skuto¢nu pozornost);

- kognitivne uc€inky — ktoré uz vyjadruja mieru informovanosti a znalosti
produktu/znacky (zahffiaja parametre ako zaregistrovanie reklamy/
produktu/znacky, rozpamatanie sa na reklamu, zdroj znalosti reklamy a i.);

- emotivne uCinky — zistovanie psychologickej reakcie spotrebitelov na
reklamu a postoj k produktu/znacke (t. j. pozitivne alebo negativhe
stanovisko k objektu reklamy, vyznamnost' znacky, preferencia znaciek,
motivacnd sila reklamy a i.).
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Uvedené naznaCuje, Ze mimoekonomické efekty marketingovej
komunikacie moZzno pomerne dobre vyjadritt  pomocou urcitych
psychologickych kateg6rii. Potom na posudenie psychologickej ucinnosti
marketingovej komunikacie mdzu podniky vyuZit mnoZstvo kritérii, ako su
napr. zanechanie pamatovej stopy u prijemcu komunikaného oznamu,
vytvorenie pozitivnej emaocionalnej stopy v jeho mysli, vyvolanie zmeny
postoja a spravania sa cielovej skupiny v poZzadovanom smere atd. Napr. na
kontrolu pb6sobenia reklamy a ostatnych prostriedkov  marketingovej
komunikacie mo6Zzu podniky aplikovat' niektory z nasledovnych postupov:
meranie stupfia znamosti (za ukazovatel Uucinnosti reklamy sa Casto povaZuje
stupen znamosti znacky Ci produktu spotrebitelom), test rozpoznania, resp.
znovupoznania (zistovanie stopy v pamati prijimatela oznamu), test
spomenutia si (opat najmd pamatové testy), inzertny test DELTA (zistuje
napadnost’ inzerdtu v propagacnom poli, jeho pritaZlivost pre Citatela,
informacny obsah inzeratu a pod.) (Vysekalovéa a kol., 2007).

Zistovanie  emocionalnych  prednosti  a motivatnych  Gcinkov
komunikacie tak, ako ich vnima respondent, je hlavnym cielom analyzy
imidZu. Tato umozZiiuje zistit' informacie o tom, ¢i moZno u respondenta
vytvarat’ urcité preferencie a prostrednictvom ¢oho. Jednou z metdd, ktora tu
mozno vyuzit' je sémanticky diferencial.

HODNOTENIE EFEKTIVNOSTI A UCINNOSTI VYBRANYCH
NASTROJOV MARKETINTGOVEJ KOMUNIKACIE

Clow, K. E. a Baack, D. (2008) uvadzaju mnozstvo dévodov na zaklade
ktorych konStatuju, Ze z pohladu jednotlivych zloZiek programu IMC je
najtazsie hodnotitelnou prave reklama — ,je jednoduchSie merat" priamy
ucinok na ¢Cisla o predaji v pripade podpory predaja, spotrebitel'skej
propagacie, osobného predaja a programov priameho marketingu ako
v pripade reklamy*.

Efekt reklamy vyjadruje vztah (pomer) vysledkov reklamy a nakladov
vynaloZzenych na ich dosiahnutie. Potom ekonomicku efektivnost’ reklamy
mozno vyjadrit ako pomer medzi vysledkami reklamy v ekonomickej oblasti
(napr. prirastkom trzieb, dodatonym obratom atd.) a nakladmi vynaloZzenymi
na ich dosiahnutie. Uginnost/Gginok reklamy mozno vyjadrit’ ako vztah medzi
vytyCenym cielom reklamy a jeho splnenim, teda ako pomer dosiahnutého
ciela reklamy a planovaného ciela reklamy. Tak, ako v pripade ostatnych
nastrojov marketingovej komunikacie, aj v oblasti hodnotenia UCinnosti
reklamy sa rozliSuju dva typy efektov reklamnej kampane: komunikacny
a predajny. Meranim komunikacného efektu sa zistuje, €i reklamna sprava
zasiahla spravnu cielova skupinu, a Ci bola zaroven spravne pochopena.
Zist'uje sa, ako reklama ovplyvnila povedomie zdkaznika o produkte Ci znacke.
Meranim predajného efektu sa zistuje, ako reklama prispela k zvy3eniu
predaja.
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Dokument spracovany americkou asociaciou vydavatelov Casopisov
Magazine Publishers of America (2008) prinaSa prehlad hlavnych pristupov
k meraniu efektivnosti reklamy.

Rozdeluje ich do troch drovni:
- hodnotenie vykonnosti reklamy,
- kontrola plnenia cielov,
- hodnotenie navratnosti investicii.

Hodnotenie vykonnosti reklamy je zalozené na Udajoch o sledovanosti
alebo Citanosti médii. Tieto Udaje su pri elektronickych médiach zvycajne
zistované prostrednictvom panelu divdkov alebo posluchaCov (zndme
peoplemetre). Pri tlaCovych médidch sa pouziva overovanie nékladu.
Hodnotenie vykonnosti vychadza z medialneho planu, ktory urCuje Cas alebo
miesto nasadenia, pocCet reklamnych oznameni, a na z&klade historickych
Gdajov aj oCakdvané pocty zasiahnutych jedincov. V rdmci tzv. post-buy
analyzy sa porovnava skutocne zasiahnuty pocet recipientov (Citatelov,
divdkov, posluchacov) v cielovej skupine s medidlnym planom a sleduje sa, Ci
boli dosiahnuté oCakdvané pocty. Berie sa do Uvahy aj pocet opakovanych
zhliadnuti/vypocuti reklamného posolstva (Olson, Currie, 2004).

Daldou aroviiou merania efektivnosti reklamy je kontrola plnenia
marketingovych a komunikacnych cielov. Kym v prvej Urovni merania sa
sledovalo, aku Cast’ populacie reklama mohla zasiahnut’ a akou intenzitou, tu
sa uz pytame, aky mala na spotrebitelov vplyv. Oblasti skimania sa zhruba
daju rozdelit na zmeny vo vedomi a postojoch spotrebitelov a na
ovplyviiovanie spotrebitel'ského spravania a odozvy trhu. Vedomie a postoje
spotrebitelov sa skimaju prostrednictvom atribGtov, ako sU znalost’ znaciek,
zaregistrovanie reklamy, zachytenie a pochopenie reklamného posolstva,
priradenie k znacke, vztah k znaCke ¢i nakupné zamery. Vplyv reklamy na
vedomie a postoje sa meria pomocou pravidelne opakovanych prieskumov,
tzv. trackingovych Studii.

Opakované merania na nezavislych reprezentativnych vzorkach umoziuja
sledovat’ trendy vyvoja tychto parametrov v Case. Periodicita merani zavisi od
dynamiky daného trhu aintenzity komunikacie a méze byt tyzdenn,
mesacnd, kvartalna alebo eSte vy3Sia. Odraz pbésobenia reklamy na
spotrebnom spravani a odozva trhu sa zvyCajne vyjadruju prostrednictvom
tvrdych déat, ako je mnoZstvo vyuZitych kupénov, zasielanie formularov na
odpovedanie, navstevnost webovych stranok, pocet volani do call centra,
navstevnost: obchodnych miest, predaj a podobne. Vyhodnocovanie
jednotlivych prvkov reklam naznaluje vela o ich U(Cinnosti, ale skutolny
a Zelatelny vplyv reklamy na spotrebitelov (t. j. komplexny zasah reklamy)
nastdva len vtedy, ak s0 suCasne splnené minimalne tri podmienky:
zaregistrovanie reklamy, spravne urcenie znaCky a pochopenie reklamného
posolstva. Len v takomto pripade mdZe reklama vzbudit zaujem o produkty
prislusného zadavatela.

Ekonomické spektrum, rocnik V, ¢. 1/2010 24




Ak niektord z tychto podmienok nie je splnena, v lepSom pripade je
reklama vnimana len ako propagécia prislusnej znacky bez konkrétneho
nakupného stimulu, v horSom pripade (pri mylnom priradeni k znacke) priamo
poméha konkurencii (Vallo, 2006).

Kone¢nym cielom merania efektivity a najvacsim zaujmom zadavatelov
reklamy je poznanie navratnosti investicii (return on investments — ROI).
V rdmci tejto Urovne merania podniky hladaju odpovede, resp. rieSia
nasledovné otazky:

- Co dostavame za peniaze, ktoré investujeme do marketingu a reklamy?
- Stracame alebo zardbame na investovanych prostriedkoch?

- Aka je relativna navratnost alebo stratovost kaZdého prvku
marketingového a medidlneho mixu?

Odpovede na tieto otazky su v sucasnosti predmetom narocnych
Statistickych modelov, ktoré sO zaloZzené na historickych (dajoch aj
z niekolkych rokov, a ktoré zohladnuju maximum moznych vplyvov. Tzv.
modelovanie marketingového mixu umozfuje vyhodnotit’ vplyv jednotlivych
prvkov mixu na obchodné vysledky pri kontrole vplyvov ekonomického
prostredia, sezénnosti, pocasia a inych relevantnych okolnosti. Modely
marketingového mixu rozliSuju prirastkovy predaj, ktory sa da povazovat' za
désledok Specifickych prvkov, analyzovanych v ramci marketingového mixu,
a zakladny predaj, ktory nie je priamo zavisly od aktualnej marketingovej
aktivity. Pre oba typy predaja sa vyhodnocuje mnoZstvo faktorov, ktoré ich
podmiefuja a ovplyviuju. Na tomto zaklade je mozné optimalizovat’ alokaciu
rozpoCtovych prostriedkov, zvySovat efektivitu marketingového mixu
i odhadovat' Uroven predaja (Vallo, 2006).

Podniky, ktoré v rdmci marketingovej komunikacie vyuZivaju aktivity
public relations (PR) by mali povaZzovat' za samozrejmé aj hodnotenie ich
efektivnosti a ucCinnosti. Vo v8eobecnosti moZzno metédy hodnotenia PR
rozdelit’ s ohfadom na to, na aku verejnost’ su zamerané. Vyhodnocovat
vysledky externych PR mdZu podniky prostrednictvom: poctu reakcii na svoje
aktivity v tlagi a inych médiach, poctu listov, faxov, e-mailov, telefonatov od
reprezentantov verejnosti a pod.

Vyhodnotit’ efektivnost’ internych PR umoZnuja podnikom subjektivne
ukazovatele UspeSnosti, akymi su napr. zvySenie lojality zamestnancov,
entuziazmus zamestnancov a pod. Uspesnost’ Specifickych aktivit PR moéze byt
merand aj zvySenim predaja, a to napr. pokial podnik informuje o urcitej akcii
prostrednictvom PR a trzby podniku sa nasledne zvysia, v désledku toho, Ze sa
danej akcie zucCastnili okrem cielovej skupiny aj dalSi ludia. Hlavnym
problémom pri merani aktivit PR je oddelit’ ich u¢inky od inych udalosti
a okolnosti.
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Odbornici na oblast PR vnimaju otazku merania a hodnotenia
vysledkov PR ovela zloZitejSie a komplexnejSie. Pokial' vo svojich pocCiatkoch
boli aktivity PR prakticky zamerané na zabezpeCovanie publicity, potom pre
zabezpecCenie Uspechu stacilo scitat’ dosiahnuté mediélne vystupy a vhodnou
formou ich ocenit. Ak pre druhu vyvojovu etapu PR bolo charakteristické
Sirenie informécii medzi najSirSou verejnostou, potom pre vyhodnotenie bolo
nutné dosiahnutd publicitu kvantifikovat, teda urit velkost zasiahnutej
cielovej skupiny (sucty citatel'skych, resp. posluchacskych obci jednotlivych
médii). AZ nastup obojsmerného pbsobenia PR otvoril priestor pre silnejSie
zapojenie vyskumnych nastrojov, ktoré su zdkladom merania UcCinkov PR
v sucasnosti. VSeobecne plati, Ze meranie, resp. vyhodnocovanie by malo
sprevadzat’ proces PR vdetkymi jeho fazami, ktorymi sd: analyza, planovanie,
implementécia a hodnotenie. Nasledne mozZno hovorit o merani vo faze
vstupu, merani vystupov a vyhodnocovani vysledkov/skuto¢nych U€inkov
(Bystrov, 2007). Ulohou fazy vstupu je nastavit’ plan pripravovanych PR aktivit
tak, aby €o najlepSie viedol k naplneniu vytyCenych cielov, teda je potrebné
overit o najpresnejSie vychodiska pre pripravovand kampan, vhodnost
zvoleného komunikaného oznamu a kvalitu jeho uskutocnenia, resp.
vhodnost'”  zvolenych  komunikaénych nastrojov. Zakladnym nastrojom
vyuzivanym pri merani vo faze vstupu je analyza existujlcich dat, ktora
pomaha zistit' Uroven postojov cielovych skupin k otazkam, ktorym sa ma
komunikacia venovat’. Vo faze merania vystupov je pre kone¢né vyhodnotenie
potrebné o najpresnejSie zdokumentovat' realizovanie PR kampane. V oblasti
vystupov preto podniky sleduji, aké aktivity avakom rozsahu boli
realizované, dalej aka naSli odozvu (napr. aka publicita sa kamparou dosiahla)
a ako bol komunikany oznam doruceny k cielovym skupinam. Zakladné
informacie pritom poskytuje Statistika distribuovanych materidlov: tlacovych
sprav, odpovedi na otéazky, vyjadreni, inych tlatovych materialov, prehlad
sprievodnych akcii a ich navStevnost’, prip. rozsah direct mailovej databazy.

KedZe podstatnd Cast PR tvoria media relations a publicita, jej
optimalny rozsah, zasah, naCasovanie a vyznenie patri k najdolezitejSim
meradlam Uspechu PR programu. Nastrojom na meranie dosiahnutého rozsahu
publicity je monitoring médii. Ten je nasledne potrebné podrobit analyze, a to
jednak €o do obsahu i do zdsahu. Celkovy objem dosiahnutej publicity nemé
velkd vypovedaciu hodnotu, pokial nie je vyhodnotend aj relevancia
jednotlivych médii, v ktorych sa informacie objavili. T& je v podstate
kombinovanou funkciou zasahu média - teda velkosti a Struktury
Citatel'skej/posluchacskej/ divackej skupiny, ktord je danym médiom reélne
zasiahnuta — a jeho afinity voCi vybranym cielovym skupindm daného podniku;
alebo tym, do akej miery sa skupina Citatelov/ posluchafov a pod. daného
média zhoduje s cielovou skupinou podniku. Rozsah a vyznam dosiahnutej
publicity sa donedavna mnohi autori pokusali vycislit pomocou Specialneho
ukazovatela, tzv. ekvivalentu inzertnej hodnoty (ad value equivalency — AVE).
Uvedeny nastroj merania publicity bol vSak opakovane odmietnuty hlavne so
zdévodnenim, Ze opomina mnoho vyznamnych rozdielov medzi platenou
a neplatenou publicitou.
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Pri aktivitach, ktoré nie st zamerané na priame generovanie publicity —
napr. pri akciach organizovanych na verejnych miestach i pri spolocenskych
akciach — podnik sleduje, kol'ko l'udi sa na konkrétnej akcii zucastnilo, aké bolo
zloZenie navstevnikov a aké boli ich reakcie priamo poc€as akcie. Pri aktivitach
vyuzivajucich techniky priameho marketingu zas podnik zaznamenéva, kolko
fudi na ne reagovalo urcitou formou (napr. odpovedou na direct mail — tzv.
response rate), prip. aké boli prvé reakcie ludi na komunikacny oznam
podniku.

NajdélezitejSou a tieZ najnarocnejSou fazou vyhodnocovania Uspesnosti
PR je meranie skutoCnych u€inkov, teda toho, nakolko sa podniku podarilo
presadit’ Ziaduce informacie vo vybranej Casti verejnosti, nakolko si ich
verejnost’ zapamatala a do akej miery zmenila pod vplyvom komunikacného
oznamu svoOj postoj. Za tymto UCelom mozZno vyuZit' Standardné metédy
marketingového vyskumu, ¢i uz rdzne formy kvalitativnych zistovani —
individualne rozhovory, skupinové rozhovory — v kombinacii s metodami
kvantitativnymi. Zmyslom zistovania postojov pre realizaciu PR kampane je
samozrejme urcit, akym spésobom sa urover informovanosti, resp. postoje
cielfovych skupin zmenili v porovnani so stavom pred kampariou. Z uvedeného
je zrejmé, Zze skutoCny dopad PR nemozno zistit, pokial meranie na
porovnatelnej baze cielovej skupiny nezacalo uz pred kampanou. V praxi sa
preto nasledné testovanie (tzv. posttesty) uskutocriuje vo dvoch vinach,
z ktorych prvd ma za ciel tesne pred zahajenim komunikacnej kampane
zmerat’ ,bod nula“, ku ktorému sa budd neskér vztahovat’ vysledky namerané
s urenym ¢asovym odstupom.

Doposial’ najrozSirenejSim modelom vyhodnocovania PR je model PIlI,
ktorym sa zaoberal v rokoch 1991 — 2001 Macnamara, J. R. (2006) a odvodil
z neho model upraveny, v ktorom jednotlivé fazy merania tvoria pyramidu. Pre
kazda cast pyramidy vyhodnocovania autor nasledne stanovil optimalne
metddy merania. Detailné informécie o kvalite realizacie PR programu tak
poskytuje optimadlna kombinacia priebeZzne uskutohovaného merania
jednotlivych  Ciastkovych  aktivit  (tzv.  micro-measuring) a sUcasne
komplexného merania celkovych dopadov (tzv. macro-measuring).

Efektivitu a U€innost mozno merat’ aj pri sponzoringu. MoZzno vsak
konStatovat’, Ze na Slovensku sa podniky venuju vyhodnocovaniu sponzoringu
Casto len okrajovo, resp. mnohé s meranim efektivnosti sponzoringu len
zacCinaja. Prieskumna agentara TNS SK nedavno uviedla na nas trh nastroj na
zhodnotenie efektivnosti sponzoringu prostrednictvom merania viditelnosti
znacky alebo firemného loga v médiach. Ide o priame meranie sponzorstva
v televizii a v tlai. Nastroj zistuje odpovede na otazky typu napr.: aka je
viditelnost’ firemného loga sponzorov réznych akcii v médiach? da sa medialna
hodnota sponzorskych aktivit porovnat’ s hodnotou investicii do reklamy? boli
firemné loga dobre a jasne viditelné? atd.

Pri samotnom vypoCte medialnej viditelnosti loga moZno pouzit
nasledovné ukazovatele (Lipianska, 2006):

27 Ekonomické spektrum, roénik V, &. 1/2010




- medialna hodnota viditelnosti v televizii = (viditelnost’ v sekundach x cena
televizie za reklamny ¢as za 30 sekund) / 30,

- medialna hodnota viditelnosti v tladéi — plocha fotky v cm? x cena za
inzerciu 1cm?.

Tomek, G. a Vavrova, V. (2008) uvadzaju, Ze hodnotenie UspeSnosti
sponzoringu je rovnako problematické ako v pripade ostatnych nastrojov
komunikacného mixu. Podniky tu méZu vyuZit' niekolko zndmych metdd
z oblasti marketingového vyskumu, zameranych podla: subjektivheho
hodnotenia, reakcie zakaznikov, hodnotenia expertov, hodnotenia podla
meédii, empirického prieskumu. Meranie Uspechu sponzoringu sa tradicne
uskutoCriuje tak, Ze sa pytame UCastnikov pred a po sponzorovanej akcii.
Autori pritom zd6razfiuju, Ze takyto spésob merania ma mnoho nedostatkov:
pokial sa sponzorské akcie uskutoCnuju uz dlhSiu dobu, méze byt meranie
skreslené, komplexnost komunikathého mixu neumoZiiuje rozlisit efekt
pripadajuci na jeden néstroj. Ci aktualny sponzoring pdsobi alebo nie teda
mozno zistit velmi taZzko, pretoZze doch&dza pri dlhodobejSich Studiach
k neziaducemu efektu ,,ucenia sa“. Opytovani si zvyknu na situacie, na ktoré
sa ich pytame, prekuknu ciel vyskumu a odpovedaju v pribudajucom pocte
tak, ako je ,Ziaduce“. Preto uvedeni autori upriamuju pozornost’ na metddu
oznatovanl ako ,sponsoring navigator”, ktorej postup aplikovania je
nasledovny: ku skupine respondentov (experimentalna skupina), ktorych sa
pytame na Uspech sponzoringu sa vytvori kontrolna skupina, ktora sa
sponzorovanych akcii nezlucCastnila, a teda nie je konfrontovana s reklamnym
posolstvom.

Ak hodnoti experimentalna skupina sponzora lepSie ako kontrolna
skupina, potom mozno tento efekt jednoznacne prisadit’ sponzoringu. Efekt
uCenia sa by sa nemal vyskytnat pri jednorazovom opytovani. To vSak
predpoklada, Ze obidve skupiny suU porovnatelné, ¢o sa tyka podstatnych
charakteristik cielovych skupin ako su vek alebo pohlavie. Ekonomicky
relevantny Gspech sponzoringu vSak mozno merat len vtedy, ked ma podnik
stanoveny konkrétny ciel, ktory moéZe dosiahnut’" konkrétnymi opatreniami.
SkutoCnost’ je vSak taka, Ze sponzori malokedy svoje zamery blizSie
konkretizuju. Vysledky aktualnych vyskumov naznaluju, Ze je potrebné, aby
bol Uspech hodnoteny omnoho diferencovanejSie. Sponsoring navigator preto
zahfla az Sest’ cielovych kritérii, tradicné kritériA — znamost, sympatia
a Gzitok (ndkupna intenzita), dopifia o imidZ, jedine¢nost a stotoZnenie sa
(Muller, Leuteritz, Winschmann, 2006).

Pre podniky, ktoré sa rozhodli v rdmci marketingovej komunikacie
vyuZivat internet a webové stranky je velmi déleZité vediet, ¢o pomdze
vyhodnotit’ ich GspeSnost. Na internete je vSetko velmi presne meratelné
napr. pocet unikatnych navstevnikov, navstevnost, pocet impresii, capping
(davkovanie poctu komunikacnych zasahov na jedného unikdtneho
navstevnika), regionalizacia (cielenie do istych regi6nov), spravanie sa
navstevnika na stranke (pohyb, ¢asové hladisko).
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Medzi najpouzivanejSie nastroje, ktoré pomahaju vyhodnotit’ GspeSnost’
komunikacie prostrednictvom internetu patri: click — pocet kliknuti na
reklamny format, click rate — pomer poctu kliknuti na reklamny format k poctu
zobrazeni reklamného formatu vyjadreny v percentach, click through rate —
vyjadruje to, Co click rate, oCisteny o tych, ktori sa na cielovl strdnku
nedostanu (napr. z technickych dbévodov: padne stranka, prerusi sa spojenie
a pod.). Hodnotit efektivitu komunikacie na internete mozno nésledne
vyjadrenim nakladov na zaujemcu — je to pomer celkovych nakladov na
komunikaciu v prostredi  internetu  k potu  zaujemcov  (unikatnych
navstevnikov stanky konkrétneho podniku) ziskanych komunikaciou
v prostredi internetu. Medzi dalSie odporiu¢ané metddy patria: porovnavacie
vyhodnotenia naprie¢ médiami, ktoré boli pouZité v komunikacii, ak je z nich
mozné ziskat' absollutne Cisla; porovnavacie vyhodnotenia naprie€¢ médiami,
ktoré sa ziskali post prieskumami na relevantnych vzorkach; analyzy spravania
sa navstevnikov na webovej stranke podniku (tzv. log file analyzy).

UrCite moZno za nespornl povaZovat' skutoCnost, Ze efektivny
komercny web poméZze podnikom nielen zarobit’ viac penazi, ale zaroven tiez
moZe posluzit’ viacerym fudom. Ddsledkom efektivheho webu je nielen to, Ze
je zdrojom financii, ale tiez dobrovolne a spontanne Siri pozitivne informécie
o podniku a jeho produktoch. NajvSeobecnejSie informacie o efektivite webu
poskytuje tzv. konverzny pomer, ktory je podielom poctu objednavok
realizovanych vdaka webovej stranke a celkového poctu jej navstev.
Konverzny pomer je kla¢ovym ukazovatelom a jeho zmena v Case odraza
vysledky €innosti podniku. Na druhej strane absolutna velkost' konverzného
pomeru nie je v ziadnom pripade zakladnym hodnotiacim c¢islom, podla
ktorého by bolo mozné povedat, Ci je web efektivny alebo nie.

Je délezité si uvedomit’, Ze jeho vySku, a teda celkovu efektivitu webu
ovplyviuju predovsetkym nasledovné faktory (Appeltauer, 2007):

- Struktura navstevnosti — rézne typy uZivatelov, ich motivacia a pod.,

- kvalita webu - technické spracovanie a presvedCivost (po obsahovej
i grafickej stranke),

- ponuka — cenova politika podniku, rozsah doplnkovych sluzieb a pod.

Zakladné metddy merania efektivity webu sa daju rozdelit’ na aktivne
a pasivne. Pasivhe sU menej narofné a daju sa realizovat pomocou
jednoduch8ich meracich systémov bez velkych zasahov do webu. V pripade
ich pouZitia je dolezitad dobré znalost meracieho systému a metodik merania,
pretoZe vacsinou nie je mozné data podrobnejSie overovat’. Aktivnhe metddy su
naroCnejSie na C€as aj pouZity analyticky nastroj, ale prina3aju presnejSie
vysledky a pri volbe kvalitnych nastrojov €asto umoZfuju viac detailnych
pohladov na jeden problém. Jednou z metdd vyhodnocovania a zvySovania
efektivity webovych stranok je metdda Cerpajuca data zo Statistik, ktorym sa
najCastejSie hovori funnel report. V praxi sa spravidla vyuZiva na
vyhodnocovanie ndkupného procesu e-obchodu, prip. na overovanie typickych
uZivatel'skych ciest. UmozZiuje velmi presne najst najslabSie miesta
akejkol'vek suvislej cesty webom.
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Cielom podnikov vyuZivajucich webové strdnky by malo byt aj
zniZzovanie percenta kratkych névStev na svojich strankach. Na stranky
s vysokym pomerom kratkych navstev nie je vhodné cielit’ reklamné kampane,
pretoze tym podniky prichddzaju o zdkaznikov. Sledovat prave kratke
navstevy podla zdrojov navstevnosti, ale tiez podla jednotlivych klac¢ovych
slov, vstupnych stranok webu a pod. prostrednictvom prehladnej Statistiky
Ldata dissection report® umoZfiuje poslednd verzia click tracks. Pomerne
vSeobecne zameranou metddou, ktorej Ulohou je najst’ hlavné uzivatel'ské
cesty a identifikovat’ anomalie v tychto cestéach je click-stream analyza. Tato
metdda dokaze odhalit’ predovietkym chyby v navigacii navstevnika stranky a
zle zvolent primérnu Struktdru webu. Mnoho zavaznych chyb umoZiiuje
odhalit aj vyuZitie uzivatel'ského testovacieho webu. Bezpochyby za
najkreativnejSiu metédu zameranul na zvySovanie efektivity webu sa povaZuje
tzv. A/B testovanie. Opakovanym A/B testovanim moZno najst’ najefektivnejsi
model vstupnej stranky, teda taky, ktory najviac vyhovuje uzivatelom. Pre
toto testovanie sa obvykle vytvoria dve verzie (A a B) jednej vstupnej stranky.
Web automaticky deli obe testované verzie medzi navstevnikov a priraduje im
znatku A alebo B v zavislosti od toho, ktorG verziu si pozreli. Vysledky sa
nasledne vyhodnotia pomocou vhodného nastroja (napr. website optimizer)
a vyberie sa vhodnejsia verzia.

Zaver

Zaverom mozno konStatovat, Ze ucinnost’ a efektivita marketingovej
komunikacie patria medzi najaktualnejSie problémy sucasného marketingu.
Pri¢inou su protichodne pésobiace tlaky konkurencie, redukcie rozpoctov
a rastica sofistikovanost spotrebitelov. Problematika merania efektivnosti
a ucinnosti  marketingového a zvlast komunikaného mixu s cielom
optimalizovat’ alokaciu rozpoctovych prostriedkov, v stCasnosti dominuje
jednak v oblasti vyskumu jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie
ako aj v oblasti vyskumu jednotlivych médii. Skiimanim danej problematiky
sme sa podrobnejSie zaoberali aj na Fakulte podnikového manaZmentu
Ekonomickej univerzity v Bratislave v radmci rieSenia projektu VEGA C.
1/0385/10 ,Zmeny marketingovych stratégii podnikov determinované novymi
faktormi turbulencie podnikatel'ského prostredia®“, vystupom ktorého je dany
prispevok.
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VYBRANE OTAZKY DLHODOBEHO EKONOMICKEHO
RASTU

CHOSEN QUESTIONS OF LONG-RUN ECONOMICS
GROWTH

Juraj FLASKA

Abstrakt

Hospodarsky vyvoj kaZzdej ekonomiky je stale podmieneny vnutornymi
a vonkajsimi faktormi. Osobitna pozornost sa venuje otazkam a poznatkom
o faktoroch ovplyviujicu makroekonomicku politiku a dlhodoby ekonomicky
rast. Clanok uvéadza prehlad najddleZitejsich nazorov na makroekonomickd
politiku ovplyviujucu dihodoby rast.
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Abstract

Economic development of each economy is still conditioned by inner and outer
factors. Special attention is paid to questions and knowledge about factors
influencing macroeconomic policy and long-run economic growth. The article
shows review of the most important opinions on macroeconomic policy
influencing long-run growth.

KIl'dcoveé slova:
makroekonomickd politika, dlhodoby rast, inflacia, recesia, volatilita,
hospodérsky vyvoj.

Key words:
macroeconomic policy, long-run growth, inflation, recession, volatility,
economic development

Uvod

Rast blahobytu a Zivotnej Urovne patri medzi dlhodobé ciele hospo-
darskej politiky vacsiny demokraticky zvolenych vlad na svete. Je to po-
chopitelné, pretoze bez pozitivhych vysledkov vo zvySovani Zivotnej drovne
obyvatel'stva a bez zlepSovania zivotnych podmienok by vladne strany neboli
pravdepodobne znovu zvolené. Usilie o relativne rychly ekonomicky rast by sa
nakoniec vzdy malo prejavit v zodpovedajicom raste sukromnej spotreby. V
dlhodobom vyvoji skutone existuje Uzky vztah medzi rastom HDP a rastom
stukromnej spotreby.

Faktory ovplyviujuce tempo ekonomického rastu

Demograficky vyvoj je vyznamny faktor, ktory prostrednictvom dopytu
po tovaroch a sluzbach podstatnym spésobom ovplyviiuje rozsah sukromnej i
verejnej spotreby, a tym ovplyviiuje ekonomicky vyvoj. Z poznatkov vo
vyspelych hospodarskych Statoch vyplyva, Ze vyvoj po€tu obyvatelstva ako
autonémny cCinitel' stimuluje dopyt nielen po tovaroch a sluzbach, ale aj po
investiciach (investicie do Cloveka), ¢o je dblezitym cinitefom ovplyviujicim
rast, resp. zmeny hlavnych makroekonomickych agregatov. Z poznatkov
vyspelych Statov tiez vyplyva, Ze ak rast celkového pocCtu obyvatelstva je
spojeny s rastom poctu obyvatel'stva v produktivnom veku, potom prave tato
skupina v produktivhom veku vytvara ponuku stimulujucu ekonomicky vyvoj
prostrednictvom zamestnanosti.

Dalsim vyznamnym faktorom ovplyviiujacim celkov( Struktdru HDP je
podiel hrubej tvorby fixného kapitalu (investicii). V réznych Statoch je rozny
podiel investicii na HDP. Pri hodnoteni salda ZO mozno konstatovat’, Ze krajiny
s nadpriemernym HDP na obyvatela maju spravidla kladné saldo, kym krajiny
s nizkym HDP na obyvatela zaporné saldo ZO.

V krajinach zdruZzenych v OECD pomerne stabilné tempa rastu
sukromnej spotreby predstavuji jednu z nutnych podmienok udrZania
stabilného ekonomického rastu.

K nemenej doblezitym Cinitelom vyvoja tychto ekonomik moZno zaradit' aj
vztah medzi vyvojom spotreby a hrubej tvorby fixného kapitalu.
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Aj v zahrani¢i bola pochopitelne skimana problematika v centre pozornosti, a to
problematika makroekonomickej politiky a dlhodobého rastu. Velka vina zaujmu
0 makroekonémiu a predovSetkym o makroekonomicku politiku, ktora sa v 70.
a 80. rokoch sustredila predovSetkym na cyklické otazky, bola neskoér CiastoCne
premietnutd aj do rastovej literatary 90. rokov. Jej autori sa predovSetkym snaZili
odpovedat’ na otazku, €i je v dlhom obdobi makroekonomicka politika tak neGc¢inna,
ako to naznaCovali dominantné makroekonomické Skoly (nova klasicka
makroekonémia). Zastancovia novej tedrie rastu su presvedCeni, Ze kvalita
makroekonomickej politiky je délezitA pre dlhodoby rast, avSak schopnosti
stimulacie dlhodobého rastu najmd pomocou monetarnej politiky su dost
obmedzené. Prave toto v procese globalizacie zatial spolocnost’ nezvldda. Sucasny
stav globalizacia vedie k situacii, kedy ekonomicky rozvoj a rast ,predbiehaju*
hospodarsku politiku, inak povedané, sila pohybu nadnarodnych korporécii
neumoziuje postavit’ proti nim v sucasnosti realnu alternativu. ,Problém vystihol Z.
Bauman nazvom kapitoly vo svojej praci ,Globalizacia, nadrodny Stat a ¢o po fiom?“.
Prehlady rb6znych navrhov na zmenu maju jednu slabinu. Zmeny doposial vZdy
museli mat’ svojho nositela t. j. uritd triedu, socidlnu vrstvu, €i skupinu. Problém je
v tom, kto m& byt tymto nositefom — nadnarodné korporéacia? Vo svetle doterajSich
skusenosti pochybuja takmer vSetci. Zo zakladnych modelov rastu je zrejmé, Ze
vplyv monetarnej politiky na dlhodoby rast je velmi obmedzeny a presadzuje sa
predovSetkym prostrednictvom jej efektov na investi¢ny proces. V zakladnej rovine
je z hladiska dlhodobého rastu délezita taka monetarna politika, ktora sa podiela na
vytvarani stabilného makroekonomického prostredia, v ktorom mdzu byt relativne
l'ahko realizované investicie do dlhodobo efektivnych projektov.“1

V konkrétnejSej rovine je nutné analyzovat' kanaly, ktorymi méze byt tento vplyv
realizovany. Tieto kandly je mozné rozdelit’ do dvoch smerov.

Prvy pbsobi prostrednictvom inflacie a druhy prostrednictvom investicii a ich
determinantov, ovplyviiovanych monetarnou politikou. Oba kanaly su logicky silne
prepojené.

Z hladiska dlhodobého rastu nie je vSak moZzné a ani tak délezité, Ci je monetarna
politika v priemere prisnejSia alebo volnejSia, ale Ci je pre ekonomické prostredie
stabilizaCn& alebo destabilizacna.

Prorastova monetarna politika

Prorastovad je taka monetarna politika, ktord prispieva k vytvaraniu stabilného
makroekonomického prostredia, v ktorom méZe relativne plynule prebiehat’
investiny proces a ktoré umoZiiuje efektivne pouzivanie existujucich vyrobnych
faktorov. Tato hypotéza je spojend predovSetkym s teoretickym prudom, ktory
moéZeme nazvat' nova Kklasickd syntéza. ,Tento prad, ktory bol konStituovany
v niekolkych poslednych rokoch sa snazi spojit prvky novej Kklasickej
makroekondémie s novym keynesovskym pradom (vid napr. Goodfriend a King,
1997). Je to teda druhy pokus o prepojenie dvoch zdkladnych makroekonomickych
pradov. Nova klasicka syntéza uz na rozdiel od dominantnych 8kél 70. a 80. rokov
netvrdi, Ze vykyvy v ekonomickej aktivite su potrebné, Ci Ziaduce a Zze menovéa
politika ich nemdZe vébec ovplyvnit'.

! VARADZIN, F. a kol. Ekonomicky rozvoj a rlist, 1.vyd. Praha: Professional
Publishing, 2004. 309 s. ISBN 80-86419-61-4,
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Vychadza naopak z toho, Ze kvdli oneskorenému prispésobovaniu miezd a cien
mo6zu v dbsledku realnych Sokov vzniknat' neefektivne rieSenia a stupen
neefektivnosti mo6ze byt vyrazne ovplyvneny reakciou makroekonomickej
politiky. Tym vznika priestor pre menovld politiku, t. j. pre jej aktivne
pbésobenie v smere napravovania distorzii, ktoré sa objavuju v dosledku
neschopnosti miezd a cien prispésobit’ sa dostatocne rychlo v reakcii na tieto
realne Soky. Jeden z moznych empirickych pristupov k tejto téme prezentuje
J. Haimowitz.**

Vo svojom pristupe dokumentuje, Ze aktivna anticyklicka politika bola
jednym z kl't€ovych faktorov, ktoré v povojnovom obdobi velmi vyrazne
zmenili priebeh amerického hospodarskeho cyklu. Od roku 1854 presla
americka ekonomika 31 recesiami a 32 expanziami. Statisticka analyza pritom
dokazuje, Ze v povojnovom obdobi sa charakteristika cyklov dost’” zmenila.
Priemerna dizka expanzie sa prakticky zdvojnasobila a naopak priemernéa dizka
recesie sa stala polovicnou. Expanzie v povojnovom obdobi trvali v priemere
4,5 roka, zatial' Co v predvojnovom len 2,25 roka.

Recesie v povojnovom obdobi trvali v priemere 10 mesiacov, zatial' ¢o
v predvojnovom 20 mesiacov. V dosledku toho sa vyznamne zvysil cas,
v priebehu ktorého sa ekonomika nachadza v expanzii oproti ¢asu kedy sa
nachadza v recesii. ,Ztohto pohladu je zrejmé, Ze realizacia aktivnej
monetarnej politiky je velmi dblezita a mala by prispievat k vySSiemu
dlhodobému rastu. J. Haimowitz sa nezaober4d mechanizmom, ktory by mal
transformovat’ nizSie cyklické kolisanie do rychlejSieho hospodéarskeho cyklu.
Jeden z doélezitych kandlov, vdaka ktorému by sa obmedzovanie cyklického
kolisania malo premietnut’ do rychlejSieho trendu dlhodobého rastu, ponuka J.
Frait. V ekonomike, kde je cyklus vyrovnany (lava strana obréazku ¢. 1), bude
trend reélneho déchodku rychlejsi nez v ekonomike, v ktorej cyklické vykyvy
prili§ vyrovnané nie si a to ztoho dbvodu, Ze proces investiného
rozhodovania na vrchole cyklu a na dne cyklu méze byt dost’ odlisny. Pokial
sU cyklické kolisania velmi velké mézu sa viny nadmerného optimizmu
striedat’ s vinami nadmerného pesimizmu.“*

Obrdzok 1 Vplyv cyklickych vykyvov na dlhodoby trend redlneho déchodku

1. ekonomika s nizkou volatilitou 2. ekonemika s vysokou volatilitou

rychle rastlici dihodaby trend

velké cyklicke vykyvy

HOP na osobu
HDP na csobu

malé cyklicks kolisanie
ekonomicke| aktivity okolo
dihodobého trendu

pornalsie rastlici dihodoby trend

tas tas

Pramen: J. Frait
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V €ase optimizmu sO0 Casto realizované investicie, ktoré su
z dlhodobého hladiska neefektivne a naopak av Case pesimizmu nie su
realizované investicie, ktoré by sa neskor ukazali dlhodobo vhodné. Tym
dochadza k nevhodnej alokacii kapitalu a poklesu jeho produktivity. Najma
prudky cyklicky pokles, spojeny s nadmernou reStrikciou, mbéze obmedzit
dlhodoby rast prostrednictvom hysterézy trhov prace, ktor& mozZze byt
znasobena hysterézou trhu fyzického kapitalu v ekonomikach so slabym alebo
neexistujacim trhom dlhodobého kapitalu. J. B. De Long a L. H. Summers sa
snazia vysvetlit' vyznamny pokles tempa rastu déchodku na osobu v krajinach
OECD v 70. a 80. rokoch. Pokusali sa predovSetkym néjst odpoved na
otdzku, do akej miery je moZzné pokles rastu pripisat chybnej
makroekonomickej politike aci je mozné dlhodoby rast stimulovat
makroekonomickou politikou zameranou na podporu investicii.

Dospeli k zaveru, Ze zmeny v dlhodobom raste nie je mozné prilis
spojit’ so zmenami makroekonomickej politiky, ale predovsetkym so zmenami
Strukturalnych a externych faktorov. ,Makroekonomické politika zamerana na
podporu ur€itych investicii mdZe byt aj tak velmi prospedna. J. B. De Long
a L. H. Summers na zaklade svojich vypoctov vyslovuju niekol'ko zaverov.

1. Vyznamné rozdiely v dlhodobom raste medzi krajinami su
v rozhodujacej miere spojené s dosledkami  rozhodnuti
o alokécii zdrojov medzi investiné projekty s odliSnou mierou
vynosu. Ani prudké zvySenie investicii do projektov so
spolo¢enskym vynosom vo vySke 15% ro€ne, ktoré su
samozrejme vhodné na realizaciu, nema vo vyspelych krajinach
silnejSi rastovy efekt. Tempo rastu déchodku na robotnika
kleslo v krajinach OECD v 80. rokoch oproti 60. rokom o 1,8%.
Podla autorov by sa podiel investicii na HDP musel zvysit
0 24% (aj pri vynose dodato€nych investicii vo vySke 15%), aby
sa za inak nezmenenych okolnosti obnovilo pévodné tempo
rastu.

2. ZvySenie kvality investicii je preto omnoho dbleZitejSie nez
zvySenie ich kvantity. Podstatné je hladat, podporovat
a realizovat’  Specifické investicie s velkymi  pozitivnymi
externalitami a extrémnym spolo¢enskym vynosom. Len
zvySenie investicii do takychto projektov mozZe prispiet
k vyznamnému zvySeniu dlhodobého rastu. Toto je zaroven
jedna z méla efektivnych ciest, ktorymi méZze verejna politika
podporovat’ rast.

Podla autorov su tymito 3pecifickymi investiciami s rozsiahlymi
pozitivnymi externalitami investicie do strojov a zariadeni. Tento néazor
dokazuju pomocou regresie rastu oproti investiciam do strojov a zariadeni
a inym rastovym determinantom.

Konkrétne sU pouZité Styri regresory. Prvym je miera investicii do
strojov a zariadeni, ¢o meria nielen mieru akumulacie, ale tiez efekty,
zvySujuce produktivitu prostrednictvom transferu technoldgii
a prostrednictvom ,learning by doing“. Druhym je miera investicii do kapitalu
iného, neZz su stroje a zariadenia. Tento faktor meria doleZitost' akumulécie
ako celku. Tretim je pociatotnd medzera produktivity oproti USA, ktora
umoznuje zachytit efekt konvergencie a medzinarodného transferu
technologii. Poslednym faktorom je tempo rastu pracovnej sily.
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Z vysledkov vyplyva, Ze zvySenie miery investicii do strojov a zariadeni
0 1% vedie k ro€nému zvysSeniu rastu déchodku na robotnika v rozsahu 0,2 —
0,25% (u investicii do ostatného kapitélu je to len 0,07 — 0,1%). Investicie do
strojov a zariadeni, ktoré su teda podla autorov kI'i¢om k dlhodobému rastu a
to na rozdiel od niektorych inych typov investicii s vysokym spolocenskym
vynosom, ktoré su priamo ovplyvnitelné makroekonomickou politikou. Vysoka
miera Uspor spojena s volnejSou monetarnou politikou zniZzuje naklady
kapitalu a podporuje tento typ investicii. Podobne pésobi rast miery Uspor,
spojeny s prisnou fiSkalnou politikou. Vhodné su tiez priamo cielené danové
podnety, ktoré zvyhodiuju investicie do strojov a zariadeni. Prorastové su tieZ
obchodné politiky, ktoré nezatazuju clom dovaZzané kapitalové statky. VysSie
uvedené Uvahy sa samozrejme netykaju len strojov a zariadeni, ale aj
strategicky vybranych investicii do infrastruktary & do vzdelania.“*

Od oktbébra 2008 sa prognostici pravidelne zaoberaju prehodnocovanim
svojich progndz a to spravidla smerom k niz8im rastom &i dokonca poklesom
vykonnosti. Vo vacSine upravenych progn6z sa odzrkadluje akési neochota
pripustit’ vacSie hospodéarske prepady a skor su reakciou na pozitivnejSie
oCakavania. Na ekonomiku SR bude pobsobit v dalSom obdobi niekolko
zakladnych faktorov, ktoré sa daju rozdelit' do dvoch skupin a to na vonkajSie
a vnutorné. Pod vonkajSimi faktormi rozumieme tie, ktoré sa nedaju vyrazne
ovplyvnit domacou hospodarskou politikou a domacou hospodarskou
¢innost’ou.

Faktor, ktory moZno povaZzovat za najvyznamnejsi pre SR, je
pretrvavanie globalnej ekonomickej krizy. Faktory vnatorného ekonomického
prostredia su naopak vyrazne ovplyviiované a ovplyvnitelné hospodarskou
politikou. Medzi ne patri napriklad dariovy systém, stav bankového sektora, Ci
priame nastroje vlady na boj proti dopadom krizy. Na buduci vyvoj ekonomiky
SR bude mat rozhodujuci vplyv najmé& vyvoj vonkajSieho prostredia. Na
zaklade zmien vlastnych ocCakavani, ako aj informacii od vyznamnych
predstavitelov svetového hospodarstva, ako je napr. Medzinarodny menovy
fond, Svetova banka, OECD, rokovania G20, prognostici predpokladaja, Ze
pretrvavanie hospodarskych problémov nebude dlhSie, pricom vyraznejSie
zlepSenie ekonomickej dynamiky by malo nastat’ uz v priebehu prvého polroka
2011. Vzhladom na oc€akdvana slaba acinnost domacich opatreni
hospodarskych politik predpokladame, Ze pozitivnejsi obrat v ekonomike SR by
mohol nastat’ az v prvej polovici roku 2011 a v rokoch 2012 az 2013.

Zaver

Globélna kriza aj v SR zaznamenala diskontinuitu vo vyvoji v rokoch
2008 az 2009 a sice spomalenie a prepad HDP a jeho jednotlivych zloZiek.
KedZe export SR je orientovany na Staty Eurdpskej Unie a OECD, tento nam
v rokoch 2008, 2009 a Ciastone aj vroku 2010 odhalil nizku mieru
konkurencieschopnosti  sektorov naSej ekonomiky, ale predovSetkym
zranitelnost' exportu malo sofistikovanej vyroby. Berdc do Uvahy oZivenie
a oCakavanu dynamiku svetovej ekonomiky je mozné ocCakavat aj oZivenie
dynamiky rastu zloZiek a aj HDP v SR od roku 2010, a to predovSetkym od
roku 2011.
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VYBRANE OTAZKY TEORIT EUROPSKEJ
HOSPODARSKO-POLITICKEJ INTEGRACIE

CHOSEN QUESTIONS OF THEORY OF EKONOMIC-
POLITICAL INTEGRATION

Vladimir Nahalka

Abstrakt: Medzindrodna delba prace, prehlbujuca sa kooperéacia
ekonomickych subjektov, spolupraca nadnarodnych korporécii maju za
nasledok realizaciu eurdpskeho integratného procesu. V ¢lanku sa vymedzuje
integracia ako integrany proces za UCelom presadzovania spolocne
vytyCeného ciela, pricom si jednotlivy (Castnici ponechavaju istd mieru
suverenity. Clanok uvadza struény prehlad tedrie eurdpskej hospodarsko —
politickej integracie.
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Abstract:

International distribution of labour, more intense cooperation of economic
subjects, collaboration of transnational corporations are responsible for
European integration process. In the article is integration defined as an
integration process with purpose to reach commonly set goal, whereas single
actors keep some level of their independence. The article shows brief
overview of theory of European economic-political integration.

KI'GCové slova:
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Uvod

Eurdpsky integracny proces je 3Specifickym prejavom medzinarodnej
delby préace, ktory mé svoje zéklady v kooperacii medzi ekonomickymi
subjektmi a prehibeni vzajomnych vztahov v ramci $tatov Eur6py. Dalsi rozvoj
sa uskuto¢foval v ramci novych dimenzii medzinarodnych vztahov, a to nielen
ekonomickych, ale aj politickych.

Mnohé z vzniknutych teorii hospodarsko-politickej integracie boli
odrazom, Ci syntézou dovtedajSich udalosti, alebo aspon z Casti inSpiraciou k
vzniku konkrétnych teérii, ¢i odpovedou na aktualne dianie. AvSak vznik teérii
hospodarsko-politickej integracie nemozno zjednoduSene oznalit za
retrospektivnu analyzu dejinnych udalosti.. PouZitim teoretického aparatu na
opis kauzalnych vztahov, méze tedria poskytnit impulz k tvorbe politiky a k
ovplyviiovaniu jej budiceho smerovania. Vyvojom te6rii mézeme identifikovat
na jednej strane vplyv liberalizmu na teorie integracie (zdérazfujuce
pritomnost’ neviditelnej ruky trhu nad akoukolvek medzinarodnou institiciou)
a na strane druhej stoji prad podporujlci narodné identity braniace Statnu
suverenitu. TaktieZ sa rozdielnost’ teoreticky pristupov odvija od nazoru, ¢i by
sa Stat v zaujme zabezpeenia mieru a prosperity mal zbavit Casti svojej
suverenity, alebo naopak, len jej posilnenim, &i pretrvanim rozSiri svoj vplyv i
na ostatné Staty. Hlavné diskusie teda prebiehaj0 medzi pristupmi
zdoraziujucimi  Ulohu eurépskych institicii na jednej strane a rolu
zvrchovanych Statov na strane druhej.

Integréacia — teoreticky zaklad

Slovo integracia pochadza z latinského slova ,intergrare” ¢o znamena
scelovat, spajat Casti do jedného celku, zjednocovat, zdruZovat. AvSak
preklad terminu integracia je jedinym zhodnym vyznamom pri vymedzovani
tohto pojmu, pretoZe definicii a druhov integracie sa v odbornej literature
nachadza viacero.

Integréciou sa rozumie interaktivny proces, pomocou ktorého zucastnené
strany presadzuju sledovanie spolo¢nych cielov ponechévajuc si svoju vlastnu
identitu. Zucastnené strany v3ak upustaju od striktného deklarovania vlastnej
identity a st nachylné k vytvoreniu novej komplexnej identity. Integracia
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znamena ,vytvarat' z vela Casti jeden celok, mb6Zzeme teda povedat, Ze
znamena transformaciu, pred tym rozdielnych jednotiek do jedného
koherentného systému; integracia je teda vztah medzi jednotkami, v ktorych
su tieto jednotky vzajomne zavislé a stavaju sa do pozicie, ktord by oddelene
nemali.

Podla Ernesta Haasa, medzinarodna politicka integracia je proces
odohravajuci sa medzi politickymi aktérmi pésobiacimi v réznych oblastiach
medzinarodnej politiky, kedy rokuju a vzajomne sa presviedaju o presune
svojej lojality, oCakavani a politickej €innosti na nové centrum, ktorého
inStitucie sa riadia hadnarodnym pravom.

Podla vysSie uvedeného vykladu latinského slova intergrare s aplikaciou
na podmienky v Eurépe by malo ist o jej ,scelovanie”, ¢i ,spajanie”
eurdpskych krajin. V tomto duchu sa odvijaju vSetky teorie, ktoré sa tymto
pojmom zaoberaja. V Case, ked integratny proces napredoval, tak ako tomu
bolo pocas 50-tych a 60-tych rokov, pokusali sa stupenci neofunkcionalizmu
vysvetlit proces eurdpskej integracie ako proces, v ktorom sektorova
integracia napreduje a postupuje smerom k makroekonomickej integracii. Po
desatroCi charakterizovanom eufériou z eurdpskej integracie nasledovalo
obdobie charakterizované spomalenim celého integracného procesu. V tomto
obdobi sa wvyvija intergovernalisticka argumenticia pre€o integracia
nepokracuje tak, ako to zamyslali jej zakladatelia.

Teodria i politika si kladi za ciel' vysvetlit ako udrzat, zveladit, Ci
akcelerovat’ UZitky, ktoré eurOpska integracia prinaSa. Teorie procesu
integracie sa primarne zaoberaju kauzalnymi aspektmi jej vzniku. Viac ako na
dévody vzniku a vyvoja integracie by sa teoretické koncepty mali sustredit’ na
to, kde su hranice hospodarsko-politickej integracie. Moznosti aplikacie tychto
tedrii zavisia od rozhodovania sa politikova o budicom vyvoji a smerovani
integracie, a to nielen v rdmci vztahov ¢lenskych Statov a Eurdpskej Unie ale
aj vo vztahu ku kandidatskym a partnerskym krajinam.

MbdZeme konStatovat, Ze prvé teérie eurépskej integracie sa zameriavali
skbr na vysvetlenie eurépskeho integratného procesu, ktoré viac, ¢i menej, vo
svojich smeroch kopiruje teoretické smery medzindrodnych vztahov. Snazili sa
hladat odpovede na to, Ci je integracia proces, alebo vysledok. Neskér
rozvijané tedrie uz do svojich Uvah zapajaja i tvorbu politiky — ,,policy-making*.

Realistick& paradigma

Realisticka paradigma predpoklada existenciu zvrchovaného Statu
usilujuceho sa o posilnenie vlastnej moci. Funkcie realistického zvrchovaného
Statu spocivaju v realizacii ndrodného zaujmu, ktory je postaveny nad vietky
ostatné Statne zaujmy akymi su obchodné transakcie, ideoldgia, Ci zavazky
plynace 1z Clenstva v medzinarodnych organizaciadch. Prave myslienka
posilfiovania postavenia jedného Statu na Ukor oslabenia druhého priamo
neimplikuje moZnost presadenia akejkolvek formy integratnych tendencii,
dokonca sa mozZnost integricie v realistickom ponimani javi ako
neuskutocnitelnd. AvSak v kontexte tohto konceptu je moc Statu relativna
a teda je determinovana vztahom jedného Statu k ostatnym, priCom vzajomna
interakcia medzi réznymi Statmi m6ze byt na réznej kvalitativnej arovni.
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Na zaklade mocenského relativizmu Statu identifikujeme v ramci realizmu
jeho 3 teoretické prady. Prvym je koncept integracie v pojmoch hegemonie,
ktory sa v eurdpskych podmienkach prejavil v uplatiovani koncepcie
~Lebensraum“ v obdobi druhej svetovej vojny, kedy sa hegemdénom na
kontinente malo stat Nemecko. Po skonceni vojny malo byt vtedajSie
mocenské postavenie Nemecka vyvazené postavenim Francuzska, ¢o sa
odrazilo ina procese formovania prvych eurdpskych institacii (spolupraca
a dohlad nad montéannou produkciou). V pojmoch tejto realistickej koncepcie
tak ,zapas" o vplyv v Eurépe mbdZeme povazovat za jeden z nevojenskych
pokusov mocnosti dosiahnut’ regionalnu hegemaniu.

Spoluprdcou sa zvrchované Staty nevzdavaju svojho zaujmu -
zabezpeCenia mocensky dostatofne vyznamnej pozicie v medzinarodnych
vztahoch. Z tejto teorémy vychadza dalSia (druha) realistickda koncepcia
mocenskej rovnovahy, ktora je zaloZzena na postulate, Ze existencia viacerych
mocnosti zaisti nemoZnost’ mocenského posilnenia jedného Statu na ukor
ostatnych. V rdmci tejto teoretickej vetvy predpokladame, Ze pripadny konflikt
mocensky priblizne vyrovnanych subjektov by mal zniCujuce dbsledky, ¢o by
posilnilo na konflikte neparticipujuce Staty. Tato koncepcia v ramci zakladného
realistického postulatu spolupracu a formovanie aliancii nevylucuje, avsak
nepovazuje ju z dlhodobého hladiska za udrzatelna.

Treti realisticky prad vychadza z posilfiovania mocenského postavenia
v rdmci politiky zadrZovania, resp. vyvazovania sovietskeho vplyvu importom
inStitucionalneho a ekonimicko-politického usporiadania USA do Europy.

.V realistickej koncepcii je vztah medzi vnatroStatnym a medzinarodnym
dany suverénnou hranicou“. Funkcie Statu, ktory ma v realizme vyrazne
narodny charakter, spocivaju predovsetkym v snahe o prehibenie moci, resp.
sféry vplyvu a v obrane svojej zvrchovanosti..

Beric do avahy vymedzenie energetickej politiky a energetickej
bezpecnosti a eventudlnym zaradenim oblasti energetiky na vysSSie priecky
hierarchického usporiadania Statnych (narodnych) zaujmov v rdmci tohto
teoretického usporiadania medzinarodnych vztahov, mdZeme predpokladat
spravanie sa Statu pri prijimani rozhodnuti tykajuacich sa energetickej oblasti.
Pokial' by realisticky Stat presadzoval narodny zaujem tykajuci sa dosiahnutia
energetickej bezpecnosti, pricom by zarover nasledoval ciel upevnenia svojej
moci, je pravdepodobné, Ze by prijimal také opatrenia, ktoré by ulahCovali
narodnym ekonomickym subjektom dosiahnut’ vyznamny podiel na
energetickom trhu. Kooperacia je pristupna iba dovtedy, pokial z nej plynu
jednostanne dostato¢né vyznamné benefity a v kontexte ,darwinovského*
realizmu sa bude energetickd mocnost’ snaZit' o oslabenie vplyvu vSetkych
ostatnych zucastnenych aktérov, aby tak posilnila vlastné postavenie.

V 70-tych rokoch 20. storoCia nadvazuje na realizmus koncepcia
Strukturadlneho realizmu, neskdr prerastajuca do neorealizmu. Charakterizuje
ju orientacia na Strukturalne vlastnosti medzinarodného systému. Staty ako
subjekty medzinarodného systému ,sU svojpomocnymi aktérmi, ktoré sa
musia spoliehat’ na néastroje, ktoré su schopné sami vytvorit' a na vlastné
opatrenia a schopnosti“.
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Neorealisticky koncept

Za jedného z hlavnych predstavitefov neorealistického konceptu sa
povaZuje americky politolog Kenneth Waltz, podla ktorého obdobie studenej
vojny medzi USA a ZSSR zodpoveda zdkladnym neorealistickym atribatom.
V obdobi studenej vojny sa hlavny konflikt v medzinarodnych vztahoch
preniesol z multipolarnej na bipolarnu rovinu, ¢o bolo rozhodujicim faktorom
vysokej miery stability v povojnovom obdobi. V strate stability (sice
determinovanej jadrovym potencidlom oboch mocnosti) po rozpade bipolarity
vidia neorealisti dévod k obave =z udrzatelnosti podla nich dovtedy
rovnovazneho usporiadania medzinarodnych vztahov'. Waltz vo svojej
koncepcii kombinuje realisticky koncept mocenskej rovnovahy a politiky
zadrZzovania. Eurépu rozdelent do dvoch blokov vtedy charakterizoval pojem
sbezpecnostny konzument* a rozhodnutia jednotlivych Statov boli v sulade
s politikou prislusnej mocnosti. Vplyvom realistického relativizmu (mocenska
pozicia jedného subjektu je vyjadrend jeho vztahom k druhému) prestali byt
-malé* Staty konkurentmi z globalneho hladiska, ¢im sa vytvorili podmienky
a prilezitost' k formovaniu spoluprace medzi nimi. Realizmus neodmietal
formovanie aliancii, avSak Zivotnost' realistickej kooperécie bola len
kratkodoba, pricom neorealizmus ju poklada za spolupracu dihodobu. Konflikty
medzi jednotlivymi subjektmi v8ak nemiznd, no transformuju sa spory medzi
¢lenmi aliancii. Z hl'adiska eurdpskej integracie je preto relevantné uvedomit’ si
charakter rozkolu medzi Statmi, ktory meni réz a prechadza z konfliktu medzi
Statmi k sporu medzi ¢lenmi zoskupenia®.

Koniec bipolarneho sveta mal podla neorealistov viest k navratu
realistického usporiadania medzindrodnych vztahov, ¢o by v eurdpskych
podmienkach znamenalo koniec integracnych tendencii v Eurdpe. Spolupraca
sa mala odvijat’ len na Urovni vymedzenia jedného spolocného nepriatela
a vytvoreni koalicie snaZiacej sa o zabranenie eskalacie nemeckej hegemaénie.
Dnes  pokraCujucu  eurdpsku integraciu s dohodnutymi  pravidlami
a vytvorenymi institiciami vysvetluje suCasny neorealizmus ako “vysledok
medzivladnej dohody medzi silnymi a slabymi aktérmi, ktory prinaSa kazdému
nieco*.

Reakciou realistov na dlhodobd pritomnost supranacionalnych
(nadnarodnych) tendencii v procese integracie je vznik integratného realizmu.
Tato koncepcia v sulade s klasickym realizmom vo svojej podstate vyzdvihuje
zaujmy narodnych Statov. Sledovanie narodnych zaujmov povaZuje tiez za
motiv vstupu Statov do integratného celku s nadnarodnym charakterom,
pricom jednotlivé narodné Staty pri vstupe do integracného zoskupenia
predpokladaju posilnenie svojej pozicie. Vznik takéhoto integracného celku je
v kontexte realizmu stotoZiované so vznikom nového narodného Statu, pricom
jeho pretrvanie zavisi od miery identifikdcie s novou narodnou identitou.
Prechodné obdobie (medzi integraciou narodného Statu a vznikom nového
narodného $tatu) tvori neofunkcionalisticka supranacionalita®,

! Waltz, K.N.: Theory of international politics. San Francisco: McGraw-Hill, 1979. s.
170

2 Druldk, P.: Vyvoj teorii evropské integrace. In: Acta oeconomica Pragnesia, ro¢.8,
¢.5,2000. s. 118

% pojem odkazuje na prenesenie rozhodovacich pravomoci na nadnarodnt troven,
pricomsamotné rozhodovanie realizuji odbornici a Specialisti /nie politici), ¢im je
zabezpecena najvysSia efektivnost’ spoluprace.
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ktora je v realistickej perspektive formou medzivliadnej spoluprace. Tato bude
posiliovana iba vtedy, pokial to bude v sulade so zaujmami narodnych Statov.
Preto integréacia v rdmci integracného realizmu nie je integraciou dynamickou
a auto — akcelerujucou sa.

Federalistickl koncepciu mdZeme povazovat za jednu z najstarSich
eurooptimistickych koncepcii vyvoja eurdpskej integracie. Snaha zjednotit’
existujuce europske Staty na federativhom zaklade bola v Eur6pe pritomna
pocas jej celého historického vyvoja. Z obdobia pred provou svetovou vojnou
deklaroval tendenciu smerovania eurdpskych Statov k vytvoreniu federacie
britsky Zurnalista Wiliam Stead vo svojej knihe The United Stated of Europe,
pri€om pre realizaciu tohto ciela na ekonomickom zéklade bola v roku 1914
zaloZend Liga pre eurdpsku jednotu.

Zaver

Jednym zo zékladnych dokumentov sucasného ,euro-federalizmu® je
Anatémia mieru Emery Revesa, podla ktorého na to, ,aby sa zabranilo vojne
medzi suverénnymi Statmi a vnutornej totalite, je nutné celkom zrusit’ systém
suverénnych Statov a vytvorit’ svetovi vladu“'. Za dalsi vyznamny dokument
pojednavajici o zjednotenej Eurépe sa povazuje Manifest z Venetone
talianskeho teoretika, politika a antifasistu Altiera Spinelliho®>. Za jednu
z hlavnych pri¢in vojny Spinelli povazuje expanzivne teritoridlne zaujmy
a existenciu takého militaristického Statu, akym bolo vtedy Nemecko.
Federalistické usporiadanie Eur6py s odbUranim existencie narodnej suverenity
jednotlivych Statov je podla neho konceptom trvalo mierového usporiadania
Eurépy, ktoré by prispelo tak k eliminacii vojenskej vybusnosti konfliktov, ako
aj zmene ich charakteru z medzindrodného na lokalny, resp. provincny.
RieSenie institucionalnej otazky federalnej Eurépy poklada Spinelli v Manifeste
za predcasny, avSak nacrtava prvky horizontalnej delby moci a odstranenie
extrémnych (faSistickych) prvkov z narodnych viad.

Federalizmus nedeklaruje absolatnu eliminaciu konfliktov, avSak ich
realistické ,rieSeni“ pomocou sily odmieta. PovaZuje ho za nemorélne
a braniace spolupraci a rozvoju. ldea federalizmu sa v dneSnych podmienkach
Ciastocne premietla do snah o presadenie Zmluvy o Ustave pre Eurdpu, resp.
Reformnej zmluvy.

Z vySSie uvedenych teoretickych vychodisk federalizmu moéZeme teda
vyvodit' zaver, Ze hlavnou funkciou Statu (vo federalistickej koncepcii) je
udrzanie vSeobecného mieru, ktory je mozné dosiahnut odstranenim
existencie  systému samostatnych  zvrchovanych Statov  a nésledne
prostrednictvom vytvorenia federacie.
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