EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

Q\{N ERz; 74
Iv A
&

= '
; v
Z

o

-f*‘? @

rg1vae

STUDENTSKA VEDECKA A ODBORNA CINNOST
OBCHODNEJ FAKULTY
2016

Zbornik prispevkov

Bratislava
2016



Recenzenti
doc. Ing. Gabriela Pajtinkova Bartakova, PhD.
doc. Ing. Miroslav Karli¢ek, Ph.D.

Zbornik zostavili
Ing. Paulina Krnacova, PhD.

Ing. Ivan Hlavaty

Rukopis nepresiel redakénou a jazykovou Upravou. Za odbornl stranku textu, korektdru
a konecnu verziu publikacie zodpovedaju autori.

Vydavatel'stvo EKONOM
Bratislava 2016

ISBN 978-80-225-4260-9



Obsah

IVETA FODRANOVA — MARTIN MONDOK

Podnikatel'sky plan ,,PoSilNOVA@ SIlVEr LINE™ .....vvuvurrrrrrrerrrrrnrernrnrsrsrsrsrnrsrsrmrnrmmnms.. 4
PAULINA KRNACOVA — SILVIA BENKOOVA

Trendy v online marketingu Na rok 2016 ........coviiiiiiiiiiiiii e 13
PAULINA KRNACOVA — KATARINA HYKISCHOVA

Podpora predaja regionalnych produktov na SIovensku ...........ccccccvvveeeeeeeciicccnineeeenenn. 26
MONIKA KROSLAKOVA — MICHAELA ANNA JURKOVICOVA

Mladé dynamické podniky ,gazely" v obchodno-podnikatel'skych sluzbach................... 42
MONIKA KROSLAKOVA — MIRIAMA LIPCAKOVA

Perspektiva rychlo rastucich podnikov v terciarnom sektore na Slovensku ................... 52

VERONIKA NEKOLOVA — ALEXANDRA KOVACOVA — KATARINA
KUDLACOVA — DAVID POLIVCAK — RISTO NAUMOV STRINKIN

Marketingova stratégia 1eKArne DI.MaX........cccuverieiiirreessiisneeessssneesssssres s s ssssneesessneees 60
VERONIKA NEKOLOVA — ALENA PASTUCHOVA — LENKA PAVLICKOVA

Podpora dualneho vzdelavania na Ekonomickej univerzite v Bratislave .............uvevnnnnns 67
VERONIKA NEKOLOVA — MIROSLAVA PRVAKOVA

Sucasny stav a vyvojové tendencie Na trhu Prace ........cocccvveeeeeeeeeiccciiineeer e 75

BARBORA PAHOLKOVA — JOZEF ORGONAS — VLADIMAR HANULA —
BARBORA NEMOVA — PETER BIRES — MATUS NOVCAK

Inovacie v retailovom biznise : ako vytvarat' iNOVACIE ......ccuveveiviriin i 85
JANKA PASZTOROVA — DOMINIKA TOMASOVA
Roboti a umela inteligencia: zmena prace a globalnej ekonomiky.........eeeerererernrnnennnnnn, 95

MARIAN POLACEK — JOZEFINA CARNOGURSKA
Kolaboracia v medzindrodnom obchode s vyuzitim informacnych

a komunikacnych teChNOIOGIT ..vvvveeeesse s s 104
ATTILA POLYA — DOMINIKA STANOVSKA ]
Porovnanie prisposobenia ponuky sluzieb operatorov vo vybranych krajinach EU ........ 114

JAN RUDOLF — ALEXANDER FRASCH
Severny cyprus ako nova destinacia na slovenskom trhu, inovativne moznosti

propagacie a podpory predaja v Krizovych €asoCh .........ccccvveiiiieniiiiiieee e ssineee e 122
SIMONA SKORVAGOVA — MICHAELA MAJERSKA

Vyznam a efektivnost’ iniciativ proti deforestacii Amazonského pralesa.........ccccceeen.... 133
DUSAN STEINHAUSER — MARTIN GARAJ

Vplyv vybranych faktorov na vyvoj cien nehnutelnoSti.........ccuveeiiriureeniiiiieneiiiieee s 145
STANISLAV ZABOJNiK — SIMONA STRATENA

Vplyv ceny ropy na vyvoj HDP Slovenskej republiKy ..........ccoeicccieeeeeeeeniecciieeeeeeeeenn, 154

PETER ZAMECNIK — PETER SUCANSKY
Tvorba marketingovo efektivnej internetovej stranky pre malé a stredné podniky ....... 162



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

Podnikatel’'sky plan , Posilnovina Silver Line"

Iveta Fodranova — Martin Mondok!

Business Plan — Gym Silver Line

Abstract

Business planning is more than a decision about the product and place of business.
Financing, marketing strategies and future growth in all of this is a necessary condition for
the vital thought out business plan to not only survive in the market but also to be
successful. Thoughtful and well-prepared business plan is crucial for business success. The
aim of this paper is to develop a business plan to comprehensively map and assess the
environment and all key conditions in the real environment. The result is a proposal of
formal and content structure of the business plan that is a prerequisite for reinsurance.

Key words

enterpreneurship, environment analysis, marketing mix, financial plan

JEL Classification: L21, L26

Uvod

Malé a stredné podniky podnecuju hospodarsky rast a prosperitu krajin a regionov
(Yusuf, 2002) kdekol'vek na svete, prostrednictvom tvorby pracovnych miest a flexibilnej
ponuky vyrabanych tovarov a poskytovanych sluzieb. Stimulacia podnikania sa dosahuje
vytvaranim vSeobecne priaznivych externych podmienok prostredia, ktoré zahffiaju tvorbu
podpornych systémov, ako je dostupnost’ financnych zdrojov, podpora Statu a miestnych
komunit ¢i Specializovanych agentlr. Podnikatel'ska aktivita sama o sebe vedie k rozvoju
konkurencie a inovacie. Nositelom tychto efektov je osoba samotného podnikatela. Z
psychologického aspektu ide o jedincov s vyrazne kreativnymi schopnostami, pricom
kreativita sa chape ako ,schopnost’ poznavat’ predmety v novych vztahoch a originalnym
sposobom (originalita, nova kombinacia), zmysluplne ich pouzivat’ neobvyklym spdsobom
(flexibilita), vidiet' nové problémy tam, kde zdanlivo nie su (senzitivita), odchyl'ovat’ sa od
navyknutych schém myslenia a nepojimat’ ni¢ ako pevné (premennost’) a vyvijat’ z noriem
vyplyvajlce idey aj proti odporu prostredia (nonkonformizmus), ak sa to oplati, nachadzat’
nieCo nového, ¢o predstavuje obohatenie kultdry a spolocnosti® (Ullrich, 1987). Kreativitu
vSak doplna sklon riskovat, podat Spickovy vykon v kratkom case, ale aj obrovska
sebakontrola a vnatorné koncentracie kontroly. Psychologické faktory predurcujd
podnikatel'ski aktivitu subjektu, avSak Uspech podnikania zavisi od schopnosti rozpoznat
prileZitost’ na podnikanie. Uspech podnikanie z ekonomického hl'adiska je determinovany
identifikaciou prilezitosti, vymedzenim obchodného konceptu, posudenim poZiadaviek na
zdroje, ziskavanim zdrojov a riadenim firmy.

! Ing. Iveta Fodranovd, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, iveta.fodranova@euba.sk
Martin Mondok, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, martin.mondok@gmail.com
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Predkladana studia vo forme biznis planu predstavuje vyhodnotenie prilezitosti na
podnikanie. Rozoberany podnikatel'sky format reSpektuje, vyhodnocuje a kvantifikuje
zakladne externé a interné predpoklady na vybudovanie Uspesnej firmy.

1 Metodika prace

Pri spracovani state sme uplatnili viaceré teoretické metddy vedeckej prace.
Teoretickou analyzou relevantnej literatlry sme ziskali informacie o Strukture UspeSnych
podnikatel'skych projektov. Za pomoci analyzy sme urcili externé faktory s cielom
vyhodnotit’ ich vplyv na potencial skimaného podnikatel'ského formatu. Abstrakciou sme
vyClenili, ktoré kl'GCové potreby a poziadavky spotrebitelov a konkretizaciou sme ich
spatne zakomponovali do vychodiskovych podmienok projektu. V praci sme vyuzili
komparativne metddy, ktorymi sme porovnavali efektivnost’ marketingového mixu politik
nasich potencialnych konkurencnych subjektov. Modelovanim a simuldciou sme vytvorili
podnikatel'sky plan, ktory disponuje uréitym podnikatel'skym potencidlom. Zdrojovymi
Udajmi boli sekundarne Udaje Slovenského Statistického Uradu za posledné dostupné
obdobie, ako aj primarne Udaje ziskané osobnym prieskumom v prevadzkach nasich
konkurentov. Na zaklade aplikacie uvedenych metdd sme konkretizovali a kvantifikovali
podnikatel'sky plan, ktory ma vysokd mieru Uspesnosti.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Stratégia

Poslanie

Prispievat’ k zdravému Zivotnému Stylu, k podpore zdravia, k pohybovej Zivotosprave
a k zlepseniu kvality zivota l'udi.

Ciel’
Stat’ sa najlepsim a najkvalitnejSim poskytovatel'om fitness sluZieb, na lokalnej Grovni.

Zabezpecit' komplexnu ponuku aerobnych a anaerébnych moznosti cvienia pre rozvoj ako
fyzicky, tak aj dusevny.

Vizia

Statt sa v horizonte dodesiatich rokov najvyhladavanejSim a najlepSim
poskytovatelom fitness sluzieb v ramci bratislavského regiénu postupnym rozvojom
poskytovanych sluZieb a rozSirovanim spektra cielovej skupiny. Vybudovat' siet’ fitness

centier v rozli¢nych bratislavskych mestskych Castiach, a taktiez vybudovat’ wellness, ako
doplnkovu sluzbu na vybranych miestach.

2.2 Charakteristika podniku

Sidlo
Bytovy komplex Racany Bianco
Pri vinohradoch, 831 06
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Bratislava III - Raca
Okres Bratislava
Pravna forma:

Fyzicka osoba - Zivnost’
Predmet podnikania.

Fitness centrum, posilfiovia, predaj doplnkov vyZivy, poradenstvo pre zaciatocnikov a
pokrocilych.

Cielovy segment zakaznikov

Ako ciel'ovy segment zakaznikov su zvoleni obyvatelia Bratislavy, a to vo veku od 15 -
59 rokov. PodrobnejSie Udaje o ich pocte a rozlozeni v ramci jednotlivych mestskych casti,
ako aj odhadovany pocet cielovej skupiny, pontka nasledovna tabulka 1:

Tab. 1 Vymedzenie segmentu

Spolu (zaujmové skupiny

Bratislava I, II, III, IV, V za okresy I, IL, I1I, 1V, V)

259 858

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu obyvatelov Bratislavského kraja 625 167, je pre podnikanie
zaujimavych 259858 259858obyvatel'ov. Ak vsak aplikujeme prieskum, ktory uskutocnila
agentdra TNS Slovakia, ktory skimal, kolko Slovakov Sportuje, tak je nutné tento pocet
znizit na 44%, ¢im sa dostaneme na pocet 114338 obyvatelov. spominaného Vysledky
realizovaného prieskumu ukazali, Ze z daného poctu Sportujlcich Slovakov 30% travi ¢as v
posilfiovni alebo fitnessom. Aplikaciou tohto zaveru ziskame vysledny pravdepodobny
pocCet obyvatel'ov, ktori by mohli tvorit' vysledny segment navstevnikov posiliiovne, Co
predstavuje 34 302 navstevnikov.

2.3 Analyza prostredia

Socialne faktory: Fitness centrum Silver Line bude lokalizovana v mestskej Casti Raca,
kde Zije 37 759 obyvatelov v pozadovanej ciel'ovej skupine, ktoru tvoria l'udia vo veku
medzi 15 - 59 rokov. Vyznamné je umiestnenie, nakol'ko sa posilfioviia bude nachadzat’ v
bezprostrednom prostredi bytového komplexu, kde sa nachadza 168 bytovych jednotiek.
DalSim vyznamnym faktorom je aj rozrastajlca sa vystavba novych bytovych komplexov v
tejto mestskej Casti, o znamena zvySenie poCtu potencialnych zakaznikov do blizkej
budlcnosti. PretoZze fitness centrum bude zriadené v hlavnhom meste SR, moéZeme
predpokladat/, ze miestni obyvatelia s prislusnici strednej, vysSej strednej a vyssSej triedy,
a teda maju k dispozicii potrebné vol'né financné prostriedky na stravenie aktivneho
odpocinku. Faktory ako snaha modernej populacie kompenzovat' nezdravy sedavy sposob
Zivota, travit' aktivne svoj volny Cas, zlepsSi stravovacie navyky a aj tlzba udrZovat’ si
telesni kondiciu m6zeme hodnotit’ ako pozitivne socidlne faktory podporujice redlne
Uvahy o vybudovani fitness centra.
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Legislativne faktory: Zakladné pravne normy upravujice podnikanie si Obchodny
zakonnik (zakon €. 513 /1991 Zb., je zakladnou pravnou normou pre oblast’ podnikania) a
Zivnostensky zakon (zakon ¢. 455/1991 Zb., upravuje podmienky Zivnostenského
podnikania a kontrolu ich dodrziavania). DalSie normy a zakony, ktoré sa venuju

podnikaniu a podnikatel'om:

zakon o Uctovnictve: Zakon ¢. 431/2002 Zb.

Obciansky zakonnik: Zakon ¢. 40/1964 Zb.

zakon o obchodnom registri: Zakon ¢. 530/2003 Zb.

zakon ¢. 124/2006 Z. z. o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci
zakon ¢. 5/2004 Z. z. o sluZzbach zamestnanosti

zakon ¢. 461/2003 Z. z. o socialnom poisteni

zakon ¢. 580/2004 Z. z. o zdravotnom poisteni

zakon o pouzivani elektronickej registracnej pokladne 289/2008

Taktiez nemozno opomenut’ ani technické a hygienické normy, vzhl'adom na povahu
podnikania. Tieto aspekty sU upravené jednak Vyhlaskou MZ SR zo 16. augusta 2007 o
podrobnostiach o poZiadavkach na telovychovno-Sportové zariadenia a Vyhlaskou MZ SR ¢C.
554/2007 o podrobnostiach o poZiadavkach na zariadenia starostlivosti o l'udské telo
(vratane sauny a solaria).

Politické faktory: Na Slovensku v sicasnosti vladne jedna strana - SMER-SD. Vlada
jednej strany, najma v krajinach s pomernym volebnym systémom, ktoré si de facto
odsudené na povolebné vladne koalicie, je vzdy vnimana s velkou davkou podozrievavosti
a pochopitelnej ostrazitosti. Vladne elity v krajinach strednej a vychodnej Eurépy maju
tendencie upevnit’ svoju vladnu moc nebadanymi posunmi a zmenou zakonov. Tieto obavy
sa z mnohych dévodov nenaplnili. MoZe existovat’ istd obava, ¢o sa tyka podnikania,
nakol'’ko vladnou stranou je socialna strana. Takze zavadzané opatrenia mozu posobit’ viac
pre obcCanov, nez pre podnikatelov a v tomto smere mozu nepriaznivo obmedzovat
podnikatel'skd sféru na Slovensku. Nasledujuce parlamentné volby sa uskutocnia 5. marca
2016 a prieskumy naznacuju, Ze situacia sa menit’ nebude.

Ekonomicke faktory: Slovenska ekonomika rastla v 3. Stvrtroku tohto roka podla
rychleho odhadu Statistického Uradu SR medziro¢ne o 3,6 percenta. Analytici upozornili, ze
ide o najrychlejSie medzirocné tempo rastu od 4. kvartalu 2010. Rast podla nich podporil
domaci dopyt na Cele s investiciami a spotrebou domacnosti. Ekonomika rastla v 1. kvartali
medziro€nym tempom 2,9 percenta a v 2. kvartdli tempom 3,4 percenta. RychlejSie ako v
3. Stvrtroku 2015 rastla slovenskd ekonomika naposledy na konci roka 2010. (TASR).
Miera nezamestnanosti na Slovensku v prvom polroku tohto roka medziro¢ne klesla o 1,9
percentudlneho bodu na 11,8 %. V samotnom druhom Stvrtroku pritom miera
nezamestnanosti klesla o 2 percentualne body na 11,2 %, ked' sa poCet nezamestnanych
medziro¢ne znizil o 50,9 tisic na 305,5 tis. osOb. (Statisticky Urad SR). Ceny ani mzdy vSak
v krajine zatial' nijako rychlo nerastu. Inflacia sa pohybuje okolo nuly a platy v priemere
narastli o 2,3 %.

Technologické faktory: Pre segment podnikania vo fitness je najddleZitejSie, aby
pouzité technoldgie a stroje boli pre zakaznika bezpecné a Ucinné. Aj v obore fitness
postupuje vyvoj technoldgii vpred, ale pomals$im tempom ako v inych oblastiach. Fitness
centrum by malo byt vybavené hlavne kvalitnymi a bezpecnymi strojmi a zariadeniami,
ktoré splfiaju eurdpske normy. Mozny technicky pokrok v oblasti fitness strojov mozeme
skor ocakavat v novom dizajne a novych materidloch. KvalitnejSie a hlavne l'ahSie
materidly tak ulah¢ia manipuldciu so strojmi najmd pri ich preprave a montazi.
Technologicky vyvoj v obore fitness nie je az taky vyrazny a nebude na fiom prilis zavisly.
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2.4 Konkurencia v odvetvi

Bezprostredni konkurenti v tejto oblasti:

Najvacsim konkurentom je Fitcentrum WM Raca s.r.o. Je to nové moderne zariadené
centrum, ktoré ponuka mnozstvo aktivit (posiliovia, kardio stroje, aerobik, solaria, sauna,
masaz, virivka, plazovy volejbal, tenis, bedminton na piesku, detsky kutik, hodiny bojovych
umeni, boxovacie mechy, stolny tenis). Hard Gym, ide o Sportové centrum, ktoré ponuka
fithess stroje, cross tréning, kruhové tréningy, tabatau, piloxing, jumping, zumba, fat
burner, pilates, jogau, vzpieranie, trx, detské tréningy. Takze nejde o vyslovene priamu
konkurenciu v oblasti fitness centra.

Tab. 2 Porovnanie priemernych cien a otvaracich hodin najvacsich konkurentov

Golem Club Fitinn Fit Up Relax Club
Jednorazovy vstup | 4,80 €/3 hodiny - - 25 €
Mesacny vstup - 19,90 € 19,90 € 149,00 €
Otvaracie hodiny 6:00 - 22:00 | 6:00 - 24:00 | 6:00 - 24:00 | 6:00 - 23:00

Zdroj: vlastné spracovanie

2.5 Marketingovy mix

Produkt: Hlavnymi produktmi ponikanymi vo fitness centre su sluzby a spotrebné
produkty. Do sluzieb patri moznost’ pouzivat’ zariadenie v posilfiovni v podobe
jednorazovych vstupov, ¢ permanentiek. Medzi ponuku spotrebnych produktov patri
predaj Sportovych napojov a doplnkov vyZivy.

Cena: Co sa tyka ceny, jej vySka bola stanovend na zaklade konkurenénych cien.
Cena je jednotna pocas celej otvaracej doby. Doraz je kladeny na r6zne ceny pre r6zne
skupiny zakaznikov.

Rozdielne ceny su Uctované réznym zakaznikom: (rozliSuju sa studenti a ,neStudenti®,
pricom Studentom je dieta do 18 rokov, Student strednej Skoly, pripadne Student vysokej
Skoly so Studentskou kartou. Ako uz bolo spomenuté, fitness centrum ponudka aj Sportovd
vyZivu. V nasledujlcej tabul'ke je zobrazena predbezna ponuka produktov. Z dévodu, ze v
posilfiovni nie je prevadzkovana pohostinska Cinnost, pontka sa len vyziva, ktora je urena
k priamej spotrebe. Jedna sa o napoje v uzavretych fl'asiach a Sportové tyCinky uzavreté v
obaloch.

Miesto, distribicia: Fitness centrum sa bude nachadzat’ na ulici Pri vinohradoch v
Bratislave. Jednda sa o vel'mi vyhodn(U poziciu. Je to areal novostavby s poctom 168
bytovych jednotiek a rozsirujlicou sa vystavbou v okoli. Ide o pokojnl oblast’ s vysokym
poctom parkovacich miest. Pristup do posiliiovne je jednoduchy aj pre l'udi dochadzajlcich
mestskou hromadnou dopravu. Fitness centrum sa totiz nachadza asi 2 minity chodze od
konecnej zastavky elektriCiek Komisarky pre spoje Cislo 3, 5 a 6. TaktieZ sa tu nachadza aj
zastavka autobusovych spojov Cislo 59 a 65.Zasobovanie by malo taktiez prebiehat’ bez
najmensich problémov. Pristupova cesta vedie az priamo pred budovu, kde bude firma
sidlit’.
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Propagacia: V propagacii sluzieb budi vyuZité najma reklama a podpora predaja.
Reklama sa bude vyskytovat' na internete a v radiu. Internetova reklama sa uskutoCni
formou reklamy na socialnej sieti Facebook. Vyhodou facebookovej reklamy je jej vyborna
cielitel'nost. Vzhladom na to, ze Facebook ma k dispozicii dostatok osobnych udajov
pouzivatela, da sa cielit’ na zaklade demografickych poziadaviek
(vek/pohlavie/stav/zaluby, pripadne skupiny, ktorych je ¢lenom). Reklama v radiu sa bude
vysielat’ v radiu Expres, nakolko ide o radio s najvacsou dennou pocluvanostou na trhu a
uz 10 rokov nepretrzite ide o najpoClvanejsie radio na Slovensku. Reklamny oznam bude
vysielany v Case od 7:00 - 13:00, po dobu dvoch tyZdfov od otvorenia posilfiovne. V ramci
podpory predaja, pojde o docasné znizenie cien. Docasné znizenie cien sa bude tykat'
prvého mesiaca po otvoreni fitness centra k nalakaniu novych klientov. Dovodom je, aby si
l'udia nasu posilfioviiu vyskusali a vytvorili si nazor. Ak sa im pocCas navstevy zapadi, budu
chodit’ aj nad’alej, pripadne informuju aj ich znamych.

2.6 SWOT analyza

Vzhladom na situaciu na trhu, podnik uplatni stratégiu penetracie trhu, t.j.
preniknutia na trh. Podnik sa zameria na uz existujice sluzby na sucasnom trhu, bude sa
snazit’ a preniknutie a hibsie usadenie sa na danom trhu. Bude sa snazit’ ziskat’ ako novych
zakaznikov, tak aj zakaznikov, ktori vyuzivali sluzby konkurencie. Tato stratégia poskytne
podniku istotu a stabilitu bez rizika spojeného s vyvojom novej sluzby, ¢ produktov.
Nebezpecenstvom vSak moéze byt nedostatocny rastovy potencidl na trhu. Tento
predpoklad by sa vSak nemal naplnit, vzhladom na narastajuci zaujem ludi o zdravy
Zivotny Styl.

Tab. 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e noveé zariadenie posilfiovne, e priestory sU prenajaté,

e prijemny, mlady personal, o nedostatok sklsenosti s vedenim
e know how v oblasti posiliiovania, podniku,

e konkurencné ceny, ¢ maly pocet kardio strojov,

e cenové zvyhodnenia pre Studentov, e chyba poradenstvo v oblasti zdravej
e poloha fitness centra je v aredli vyZivy,

bytového komplexu (blizkost’ pristupu | ¢ maly sortiment ponikanych produktov.
pre zakaznikov),

e viastna internetova  stranka S
moznost'ou online rezervacii.

PrileZitosti Hrozby

e rast dopytu po zdravom spdOsobe Zivota, | e narast nezamestnanosti,
e narast poctu obyvatelov, vzhl'adom na | e pokles realnej mzdy,

rozSirujucu sa vystavbu v okoli, e narast obl'Ubenosti domacich
e narast zaujmu ludi o zdravy Zivotny posilfiovacich strojov,

Styl, o vznik novej konkurencie,
e umiestnenie fitness centra v najvacSom | e narast obl'Ubenosti substititov

meste SR

Zdroj: vlastné spracovanie
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2.7 Financny plan

Cielom firmy je dosahovat’ zisk, no minimalne pokryt' potrebné fixné a variabilné
naklady spojene s beznou prevadzkou. NizSie su uvedené tri simulacie, predpoklady vyvoja
trzieb, v zavislosti od poctu navstevnikov posiliovne. Ide o predpoklady vyvoja trzieb
(pesimisticky, realisticky a optimisticky), pri navstevnosti 68/80/100 ludi za den,

priemernej cene vstupu 3 € na zakaznika.

Tab. 4 Pesimisticky predpoklad vyvoja trzieb

Polozka Tyzden Mesiac Rok
Vstup 1 428,00 € 5712,00 € 68 544,00 €
Produkt 476,00 € 1 904,00 € 22 848,00 €
Spolu 1 904,00 € 7 616,00 € 91 392,00 €
Zdroj: vlastné spracovanie
Tab. 5 Realisticky predpoklad vyvoja trzieb
Polozka Tyzden Mesiac Rok
Vstup 1680,00 € 6 720,00 € 80 640,00 €
Produkt 560,00 € 2 240,00 € 26 880,00 €
Spolu 2 240,00 € 8 960,00 € 107 520,00 €
Zdroj: vlastné spracovanie
Tab. 6 Optimisticky predpoklad vyvoja trzieb
Polozka Tyzden Mesiac Rok
Vstup 2 100,00 € 8 400,00 € 100 800,00 €
Produkt 700,00 € 2 800,00 € 33 600,00 €
Spolu 2 800,00 € 11 200,00 € 134 400,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Ukazovatele zadlZenosti

Uverova zadlZzenost’ (Uz) = finan¢né Uvery / celkovy kapital x 100

Uu = 14 000 / 34 000 x 100 = 41,18 %

Koeficient samofinancovania (Ks) = VI / celkovy kapital x 100

Ks = 20 000 / 34 000 x 100 = 58,82 %
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Ukazovatele rentability
Rentabilita celkového vlozeného kapitalu (ROA) = Cisty zisk / celkovy majetok x 100
(mesacne) ROA = 2859 / 34 000 x 100 = 8,41 %
Rentabilita vlastného kapitalu (ROE) = Cisty zisk / vlastny kapital x 100
(mesacne) ROE = 2859 / 20 000 x 100 = 14,3 %
Navratnost’

Uz pocas prvého roku prevadzky by podnik mal podla predpokladov dosahovat’ taky
zisk, ktory pokryje vSetky vynaloZené finan¢né prostriedky a prinesie aj samotny Cisty zisk.

Bod zvratu
Q=Fn/(C-Vn)
Fn - fixné naklady
C - jednotkova cena
Vn - jednotkové variabilné naklady

Za fixné naklady sa povazuju vstupné investicie do podnikania v podobe posiliiovacich
strojov, Upravu priestorov, mzdy atd’. Tato hodnota predstavuje 73 212 €. Pre vypocet
jednotkovej ceny sme prepocitali celkové ro¢né trzby na jeden vstup. Podla odhadov v
danom roku vyuZije nejakd sluzbu v posiliiovni celkovo 26 880 zakaznikov. Na zaklade sa
vypocitalo, Ze jednotkova cena bude na Urovni 4 €. Pre vypocet jednotkovych variabilnych
nakladov sa vzali do Gvahy naklady na energie, produkty, atd’. Tie sa opat’ rozpocitali na
jednotku a dosiahli hodnotu 0, 59 €.

Q=73212/(4-0,59) = 21 470

To znamend, Ze investicia sa vrati po 21 470 navstevach zakaznikov, ¢o je naplnenie
do roka. AvSak za podmienky, Ze by sa navstevnost' a z toho plyndce trzby nezmenili.

Splatkovy kalendar

Celkova vyska Uveru bude 14 000 €. Uver by poskytla CSOB banka, pri danych
podmienkach na 4 roky, so splatkou 347,73 € mesacne, pri Urokovej sadzbe 8,9 %.
Existuje tu vSak moZnost’ predcasnej splatky bez poplatku, ¢o by podniku uSetrilo istu
sumu, ktord by inak musel zaplatit’ na drokoch.

Tab. 7 Splatkovy kalendar Gveru

Rok Splatka / mesiac Urok / mesiac Spolu (rok)
1. 291,67 € 56,06 € 4 172,76 €
2. 291,67 € 56,06 € 4172,76 €
3. 291,67 € 56,06 € 4 172,76 €
4, 291,67 € 56,06 € 4 172,76 €
Spolu (4 roky) 14 000,16 € 2690,88 € 16 691,04 €

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zaver

Podnikanie umoznuje l'ud'om robit’ to, ¢o chcld. Podnikanie ma vyznam nielen pre
samotného podnikatela, ktory realizuje svoju ideu, ale aj pre tych ostatnych, ktorym
vytvori pracovné miesta, ¢o vyznamne prospieva k ekonomickému rastu. Avsak, jeden z
najdolezitejSich aspektov je, Ze podnikanie neustadle prindasa na trh nové produkty a
napady. Bez kreativnych napadov podnikatelov by nas svet nebol tak pokroCily ako je
tomu dnes v oblasti kultiry, vedy a techniky. Podnikatelia mozu zmenit' sposob, akym
Zijeme a pracu, ktort robime. Ak budu Uspesni, ich inovacie mézu zlepSit' nasu Zivotnu
Uroven. Z hladiska ekonomiky podnikatelia poskytuju bohatstvo, preto by kazdd mudra
spolo¢nost’ im mala vytvarat’ vhodné podmienky.
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Trendy v online marketingu na rok 2016

Paulina Krnacova — Silvia Benkdova?

Online Marketing Trends for the Year 2016

Abstract

Innovation, scientific and technological progress and in particular the development of
information and communication technologies have contributed to a significant change in
marketing communication of companies worldwide. Mass media communication falls and is
replaced by communication that is individually targeted to a selected group of people and
based on their behavior. Online marketing takes up more and more space in media mixes
of many companies. Based on the primary research conducted among online marketing
agerncies, the aim of presented paper is to identify trends of online marketing for the year
2016 that will dominate in marketing strategies of companies in Slovakia. The primary
research was conducted by inquiry method through the standardized online questionnaire
during February and March 2016. Based on the research results, we can identify trends in
online marketing for 2016 as follows: (1) total online marketing trend for 2016 will be
marketing on social networks followed by content marketing, mobile and video marketing
and UX; (2) majority of agencies also plans to focus on e-mail marketing, (3) agencies
consider SEO as indispensable part of the strategy; (4) majority of agencies forecasts
increasing share of mobile advertising and new e-shops in almost every area; (5) agencies
predict increasing investment in online marketing, focus on new social networking and
video marketing. Representatives would welcome better digital literacy of their clients and
quality improvement of their output and education professionality.

Key words

online marketing, SEQ, online marketing trends, marketing agencies

JEL Classification: M31, M37

Uvod

Inovacie, vedecko-technicky pokrok a predovSsetkym rozvoj informacno-
komunikac¢nych technoldgii prispeli k vyraznej zmene marketingovej komunikacie firiem na
celom svete. Dynamicky vyvoj spOsobeny vyuZivanim internetu vyvoldva potrebu
neustaleho zlepSovania sa a napredovania podnikov pri tvorbe svojich marketingovych
stratégii. Masova medidlna komunikacia upadd a nahradza ju komunikacia, ktora je
individudlne cielena na vybrand skupinu fudi na zaklade ich spravania na internete. S
rozvojom novych trendov v online marketingu sa posiliiuje interaktivita a obojsmerna
komunikacia medzi navstevnikmi internetu (potencidlnymi zakaznikmi) a inzerentom

! Prispevok vznikol ako stast’ riesenia projektu VEGA ¢&. 1/0134/14 Podpora inovécii v distribuénych procesoch
prostrednictvom zavadzania modernych technoldgii a optimalizacie logistickych Cinnosti so zameranim na
Znizenie zataze Zivotného prostredia a na zvySovanie kvality Zivota

2 Ing. Paulina Krnacova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, paulina.krnacova@euba.sk
Bc. Silvia Benkdova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a kvality
tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, benkoova.silvia@gmail.com
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(firmou, ktora sa prezentuje na internete). Vyvoj na reklamnom trhu zaznamenava narast
foriem propagacie zadavatel'ov reklamy prostrednictvom online kanalov. Online marketing

.....

V rbéznych publikaciach sa stretdvame s pojmami internetovy marketing, online
marketing, digitdlny marketing, a pod. Tieto pomenovania_sa vacSinou povazuju za
totozné, pretoze rozdiely medzi pojmami sa vel'mi stieraju. Co vSak maju spolocné, je

spajanie oblasti marketingu s informacnymi technoldgiami.

Janouch (2010) pouziva nazov internetovy marketing pre marketingové aktivity na
internete. Online marketing rozsiruje pojem internetovy marketing, nakol'ko v sebe zahfia
aj mobilny marketing. Autor vSak hovori aj o tom, ze s nastupom modernych mobilnych
telefénov, ktoré sa zacinaju pouzivat' ako bezny pocitac, sa rozdiel v pojmoch vytraca. Frey
(2008) charakterizuje internetovy/online marketing ako sucast’ digitalneho marketingu.
Digitalny marketing predstavuje marketing v digitalnych zariadeniach. Vyuzivanymi
formami digitalneho marketingu st mobilny marketing, marketing na socialnych sietach a
v hrach, email marketing, ale medzi digitalne média zarad'uje aj média ako interaktivna
TV, radio a vonkajsia reklama. Podla Kalasovej (2013) ,online marketing alebo internetovy
marketing je subor marketingovych aktivit, pomocou ktorych ziskavate novych zakaznikov
alebo navstevnikov vasich webovych stranok ¢i internetovych obchodov."

Casto sa modzeme stretn(t' aj s pojmom elektronicky marketing (e-marketing).
Miklosik (2013) definuje e-marketing ako: ,subor marketingovych nastrojov, metdd a
technik, ktoré na svoju realizaciu vyuzivaju elektronické prostredie, elektronické
komunikacné prostriedky a elektronickd prezenciu cielového publika." Z definicie vyplyva,
Zze komunikacia nemusi prebehnit prostrednictvom internetu. Do e-marketingu teda
moOzeme zaradit aj formy internej elektronickej komunikacie ako napriklad firemné
intranety. Miklosik d'alej opisuje e-marketing ako synonymum digitdlneho marketingu. ,V
pripade digitalneho marketingu ide o nastroje, metddy a techniky, ktoré vyuzivaju digitalne
technolégie a digitalizaciu ako takd." Za digitdlne zariadenia povazZujeme pocitale,
smartfony, tablety, a pod. (Labskd, H. a kol. 2014).

David Spinar z eskej pobotky Google sa vyjadril, Ze online marketing je uréeny pre
relativne mladsi trh. Zasah online marketingu je vSak uz porovnatelny aj vo vekovej
kategorii 30 az 50 rokov — teda s l'udmi v najproduktivnejSom veku. Tvrdi, Ze dnes
dochadza k zmieSavaniu média typov a budlcnost’ vidi v tzv. multiscreene (Kfizova
a Novotny, 2015).

Ako uvadzaju Olexova a kol. (2013) online marketing predstavuje subor rozmanitych
autorov, vratane Scotta (2010), Janoucha (2010), Freya (2010, 2011), ale aj odborna
verejnost’, sa zhoduju v nazore na konvergenciu online marketingu, public relations (d‘alej
PR), marketingovej komunikacie a zdkaznickeho servisu vo virtudlnom priestore.
Marketing, PR a marketingova komunikacia sa prelinaju, preto aj rozdelenie nastrojov
online marketingu, PR a online marketingovej komunikacie vykazuju zhody, napriek
vysokej heterogenite. Na zaklade zovSeobecnenia teoretickych poznatkov vymedzuju
nastroje online marketingu a syntetizuji ich do piatich zakladnych skupin nasledovne
(Olexova a kol., 2013):

¢ dizajn a vystavba web stranky (vhodny a prehladny dizajn, zrozumitel'na Struktdra,
zrozumitel'ny branding, dodrZovanie pravidiel pristupnosti, ale aj technoldgia
architektury web stranky a jej funkcionalita);
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e search engine marketing (SEM), internetova reklama a SEO — marketing vo
vyhl'adavacoch a optimalizacia stranky pre vyhladavace (optimalizacia web
stranky, kl'i¢ovych slov a odkazov, affiliate marketing, copywriting v kontexte ¢o
najlepsej pozicie vo vysledkoch vyhladavania s cielom dosiahnut’ konverzie, a
pod.), rézne formy internetovej reklamy (PPC a PPA reklama, bannerova reklama,
a pod.);

e direct (priamy) marketing v online prostredi (e-mail marketing, newslettre, RSS,
podcasty, a pod.);

e advergaming (vSetky typy marketingovo orientovanych online hier (BTL — below-
the-line (podprahova), ATL (above-the-line), aj TTL (through-the-line) s ciefom
priviest’ uzivatela k uréitému typu konverzie, idealne k nakupu);

¢ social media marketing (marketing na socialnych médiach) a virusovy marketing
(zahfhajuci marketing a marketingovd komunikaciu na vsetkych typoch socialnych
médii, medzi ktoré patria aj socialne siete, blogy, diskusné féra, a pod.), pricom
virusovy marketing vyuziva na Sirenie informdcii infrastruktaru vytvorend
samotnymi uzivatel'mi socidlnych médii. Nakolko social media marketing je
chapany ako samostatnd mnoZina online marketingovych nastrojov, pricom
niektoré nastroje social media marketingu maju offline charakter, pre Ucely tohto
rozdelenia sa bert do Gvahy len online nastroje social media marketingu.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je identifikovat’ trendy online marketingu v roku 2016 na zaklade
uskutocneného prieskumu medzi online marketingovymi agentUrami. V slvislosti
s realizaciou prieskumu sme si stanovili nasledujlce hypotézy:

H1: Predpokiladéme, Ze vécsina agentur bude predpovedat’ narast vysky investicii do online
marketingu pre rok 2016.

H2: Predpokiadame, Ze aspori 10% agentur sa bude chciet’ v roku 2016 zamerat’ na nové
formaty reklamy, napriklad IOT (internet veci, bezdrétové prepojenie zariadeni) alebo
reklama v persondinych asistentoch.

H3: Predpokladime, Ze vécsina agentdr bude predpokiadat, Ze videomarketing bude
trendom roku 2016.

Pri spracovani prispevku sme vyuzivali viaceré vedecké metddy, predovsetkym
metddu analyzy a syntézy, metddu indukcie a dedukcie, komparativne metody. Za
t'aZiskovu Cast’ povazujeme prieskum realizovany jednou z metdd zberu primarnych Gdajov
— dopytovanim formou Standardizovaného dotaznika. Pri vyhodnocovani vysledkov
prieskumu sme uplatriovali Statistické a grafické metddy.

Prieskum, ktorého cielom bolo zistit' trendy v online marketingu, ktoré budu
previadat’ v stratégiach firiem na Slovensku v roku 2016 podla nazoru online
marketingovych agentur, prebiehal v obdobi od 4. 2. 2016 do 12. 2. 2016. Nasledne, pre
26. 2. 2016 do 2. 3. 2016. Oslovenych bolo spolu 106 online marketingovych agentur
prostrednictvom online dotaznika, ktorého navratnost’ bola 43,4 %, Co predstavuje 46
vyplnenych dotaznikov. Z hladiska zlozenia dopytovanej vzorky previadali online
marketingové agentlry s menej ako 10 zamestnancami (pozri graf 1).
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Graf 1 ZloZenie vzorky podla vel'kosti online marketingovych agentar

®mmenej ako 10
zamestnancov

m 11 - 25 zamestnancov

mviac ako 25
zamestnancov

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a doby pdsobenia na trhu najviac agentir (44 %) p6sobi na trhu 5 - 10 rokov;
26 % agentur viac ako 10 rokov a novych agentur, ktoré nie st na trhu dlhsie ako 5 rokov,
je 30 % (pozri graf 2).

Graf 2 Pocet rokov pdsobenia online marketingovych agentur na trhu

B menej ako 5 rokov
m5 - 10 rokov

m viac ako 10 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Z dopytovanych agentir sa 39 % Specializuje na PPC, 13 % na SEO, 11 % agentur sa
zameriava na socialne siete a 4 % na e-commerce. ZvySnych 33 % agentur sa Specializuje
na kombinaciu vSetkych spomenutych, ale aj napriklad na tvorbu webovych stranok,
automatizaciu marketingu, tvorbu mobilnych aplikdcii, strategické budovanie identity na
internete, content marketing, kreativitu, vykonnostny marketing, PR a UX.

Graf 3 Zameranie online marketingovych agentir

m PPC

mSEO

u socialne siete
u e-commerce

miné

Zdroj: vlastné spracovanie
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2 Vysledky a diskusia

2.1 Analyza trendov v online marketingu na Slovensku v roku 2016

Prieskum sme realizovali s cielom zistit’ trendy, ktoré budi v roku 2016 prevladat’ na
slovenskom trhu v oblasti online marketingu.

Na odbornych seminaroch sme sa stretli s nazorom, Ze video reklama bude
obl'ibenym trendom online marketingu, ktory bude najviac ovplyviiovat' spravanie
spotrebitelov na internete. AZ 56 % agentUr ma rovnaky nazor a video poklada za trend
roku 2016 (pozri graf 4).

Graf 4 Video ako online marketingovy trend pre rok 2016

5; 11%

W ano
M nie

neviem posudit’

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade vysledkov prieskumu uvedenych v tab. 1 mdZeme konstatovat, Ze
socidlne siete, content marketing a mobilny marketing s povaZované za oblasti, ktoré
budi zohravat’ kl'GCové postavenie. Popredné miesta ziskali aj video marketing, UX,
personalizacia, PPC a remarketing. Linkbuilding sa povazuje za oblast, ktora bude
najmenej vyuzivana spolu s gamifikaciou. Na zaklade uvedenych Udajov preto zamietame
hypotézu H3 ,predpokiaddame, Ze véacsina agentur bude predpovedat, Ze videomarketing
bude klticovym trendom roku 2016", pretoze podla vyjadreni zastupcov marketingovych
agentur kl'a¢ovym trendom bude marketing na socialnych siet'ach a videomarketing skondil
az na 4. mieste

Tab. 1 Klucové trendy v online marketingu, ktoré budld v roku 2016 previadat’ na
Slovensku

urcite mozZno neviem urcite priemerné
kliCové trendy ano ano 3 nie hodnotenie | poradie
1 2 4
content 39 7 0 0 1,15 2
marketing
socialne siete 42 4 0 0 1,09 1
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urcite mozno neviem urcite priemerné
kl'icové trendy ano ano 3 nie hodnotenie | poradie
1 2 4

SEO 22 17 3 4 1,76 7
mobilny 33 9 3 1 1,39 3
marketing

video 25 18 3 0 1,52 4
marketing

UX 25 15 5 1 1,61 5
Linkbuilding 6 14 13 13 2,72 12
PPC 23 18 0 5 1,72 6
e-mail 12 20 9 5 2,15 10
marketing

gamifikacia 7 16 15 8 2,52 11
remarketing 23 16 4 3 1,78 8
personalizacia 24 13 5 4 1,76 7
automatizacia 18 18 6 4 1,91 9

* Poznamka: gamifikacia — zapajanie elementov hry do marketingovej komunikacie; remarketing — pomaha
oslovit' I'udi, ktori uz v minulosti navstivili dany web alebo pouzili aplikaciu

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre doplnenie predchadzajlicich trendov nas zaujimalo, ¢i respondentom v
moznostiach odpovedi nechybal nejaky trend, ktori oni povazuji za nosny. Stretli sme sa s
odpovedami ako affiliate marketing, prepajanie online s offline, online PR, dbraz na
analytiku, programmatic, virtualna realita.

Daldia Cast’ prieskumu sa tykala trendov, ktoré v mnohych krajindch edte neboli
vyskusané, ale len testované. Popredni zahrani¢ni marketéri ich vSak povazuji za buduci
trend, ktory sa v online marketingu moéze pouzZivat. Zaradujeme sem vyuZivanie
digitalnych personalnych asistentov Siri, Cortana, Google Now v online marketingu.
Zaujimalo nas, aky je nazor na ich vyuzivanie na Slovensku. Odpovede jednotlivych
agentdr sme na zaklade obsahu rozdelili a zaradili do nasledovnych kategdrii:

e ti, o nemali skisenosti, alebo nazor na danu tému, pripadne sa nad tym este ani
nezamyslali;

e ti, Co si myslia, Ze nebudl trendom;

e ti, ktori odpovedali, Ze su nevyuZitelné;

e ti, Co si myslia, Ze sa v budlcnosti budd urcite vyuzivat'.
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Graf 5 VyuZitel'nost’ digitalnych personalnych asistentov v online marketingu na Slovensku

® v budlcnosti sa budd
vyuzivat

B nevyuzitelné na
Slovensku
nebudl trendom

B nemam skusenost’ /
nazor

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a nazoru zastupcov 40 % agentlr (18) personalni asistenti maju v budicnosti
moznost’ uspiet’ v online marketingovych stratégiach slovenskych firiem (pozri graf 5). 30
agentur (14) si mysli, ze personalni asistenti nie su vyuzitelni v online marketingu a 20 %
agentlr (9) zastava nazor, Zze v roku 2016 urlite nebudd na Slovensku trendom. Za
najvacsi nedostatok, resp. brzdu vo vyuzivani personalnych asistentov v online marketingu
v slovenskych podmienkach, sa povazuje jazyk.

Dalej nas zaujimal ndzor na vyuzitie IOT (Internet of Things = internet veci) v online
marketingu na slovenskom trhu. Aj v tomto pripade mali agentliry moznost’ vyjadrit’ svoj
nazor a opat sme sa stretli s vel'mi podobnymi nazormi k danej téme, ¢o nam dovolilo
zovseobecnit’ odpovede do troch hlavnych kategorii nasledovne:

e ti, Co nemali nazor alebo skisenosti, nevedeli, pripadne sa s danym vyrazom eSte
ani nestretli;

e ti, ktori IOT v marketingu na Slovensku pokladaju za vyuzitel'ny v budicnosti;

e ti, ktori si myslia, Ze IOT sa v online marketingovych stratégiach slovenskych firiem
vyuZzivat' nebudu.

Ako z Udajov na grafe 6 vyplyva, az 50 % agentur (23) si mysli, ze IOT bude mat’ v
budlcnosti svoje vyuzitie v online marketingu. Stretdvame sa s odpoved'ami ako: ,velky
potencial do buddcnosti*, ,teSim sa na obdobie, kedy to pride", ,skvely napad, ktory ma
budlcnost™, a pod. 30 % agentir (14) si mysli, Ze IOT na Slovensku nenajde svoje
uplatnenie. Spolo¢ne sa vSak zhodli na tom, ze je vyuzitelny len pre velké firmy, ktoré
maju dostatok prostriedkov.

Graf 6 Vyuzitel'nost' IOT v online marketingu na slovenskom trhu
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Na zaklade vysledkov prieskumu uvedenych na grafe 5 a 6 zamietame hypotézu H2
Lpredpokladame, Ze 10% agentur sa bude chciet’ v roku 2016 zamerat’ na nové formaty
reklamy, napriklad IOT, alebo reklama v persondinych asistentoch", pretoze Zziadna z
oslovenych agentlr nepovazuje tieto formaty za vyuzitené na Slovensku v roku 2016.
Slovensky trh este nie je pripraveny na tieto nové formaty reklamy, niektoré agentdry vsak
vidia potencial v budicnosti.

V dalSej Casti prieskumu sme sa zamerali na SEO a e-mail marketing ako trendy pre
rok 2016, pretoze v odbornych kruhoch sa casto stretdvame s dvoma protichodnymi
vyjadreniami. Jedna skupina tvrdi, Ze tieto nastroje st na Ustupe a su uz ,out", zatial' Co
druhd skupina marketérov povazuje tieto nastroje za znovuzrodené a vidi v nich velky
potencial.

Podl'a vysledkov prieskumu, ktoré uvadzame na grafe 7, az 39 % agentdr sa planuje
v roku 2016 zamerat na e-mail marketing a dalSich 24 % agentir sa k nim
pravdepodobne prida. 9 % agentir je rozhodnutych, ze nebudd e-mail marketing vobec
vyuzivat' a 28 % agentlr sa vyjadrilo, Ze ho skor nebudl ako budu vyuzivat. Na zaklade
tychto vysledkov méZeme konstatovat, Ze nazory zastupcov agentUr pOsobia zmétene,
nakolko 24 agentir sa nevedelo jednoznacne vyjadrit' pre alebo proti vyuzivaniu e-mail
marketingu a priklonili sa k odpovediam pravdepodobne ano alebo skor nie.

Graf 7 Zameranie agentur na e-mail marketing v roku 2016
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pre 37 % agentlr je SEO vecné a 39 % si mysli, Ze jeho doleZitost’ narasta. Niektoré
agentUry vSak uviedli, Ze treba brat’ do Uvahy, Ze dneSné SEO je viac o budovani
kvalitného obsahu a ide skor o optimalizaciu pre uzivatel'ov, nie pre vyhladavace. Naproti
tomu stoja nazory opacné, ale z hladiska pocetnosti menej vyznamné - 10 agentur si
mysli, ze jeho doleZitost’ sa znizuje (pozri graf 8).
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Graf 8 SEO v roku 2016
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Dalej nds zaujimal aj ndzor na mobilny marketing, ktory sa povaZzuje za popredny
online marketingovy nastroj z dovodu ndarastu majitelov smartfénov na Slovensku. 87 %
agentdr si mysli, Ze mobilny marketing bude v roku 2016 v online marketingovych
stratégiach vyraznym sp6sobom narastat’. Vacsina agentur zaznamenala narastajlci trend
kazdodenného vyuzivania mobilnych telefénov u vacsiny obyvatel'stva Slovenska a planuje
sa tomuto trendu prispOsobit’.

Graf 9 Narast podielu mobilnej reklamy v roku 2016
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Zdroj: vlastné spracovanie

Investicie slovenskych firiem do online marketingu su limitujacim faktorom pre online
marketingové agentlry. Tento fakt ovplyviuje trendy, ktoré budd v roku 2016 urcovat
vyvoj online marketingu, a preto nas zaujimal nazor online agentur na ich vyvoj. Na
zaklade Udajov v tab. 2 m6Zeme konstatovat/, Ze online marketingové agentiry ocakavaiju
zo strany zadavatel'ov zvySenie vynaloZenych vydavkov na online marketingové kampane,
¢o ma pozitivny vplyv na implementaciu novych trendov. Agentiry budd mat’ vacsi priestor
na realizaciu svojich projektov a motivaciu k dosahovaniu lepsich vysledkov, ktoré moze
ovplyvnit' prave implementacia novych zaujimavych nastrojov. Na zaklade uvedenych
vysledkov sa zaroven potvrdila platnost’ hypotézy H1 , predpokiadéame, Ze vdcsina agentdr
bude predpovedat’ narast vysky investicii do online marketingu pre rok 2016", ktoru
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prijimame, kedZe 89 % online marketingovych agentir ocakava zvySenie objemu
financnych prostriedkov do online marketingu.

Tab. 2 Predpokladany vyvoj vysky investicii zadavatel'ov reklamy do online marketingu

predpokladany vyvoj pocet odpovedi | percentudlny podiel
narast vynalozenych prostriedkov 41 89%
pokles vynalozenych prostriedkov 1 2%

Ziadna vyrazna zmena v porovnani s

0]
predchadzajlicim obdobim 4 9%

Zdroj: vlastné spracovanie

Predpokladom k tomu, aby online marketing mohol na Slovensku rast, je vznik
novych elektronickych obchodov, teda e-shopov, ktoré budu svoj sortiment ponukat, a
teda aj inzerovat' na internete. Prave preto nas zaujimalo, ¢i agentury predpovedajd vznik
novych e-shopov a v akej oblasti.

A7 93 % online marketingovych agentlr predpoklada vznik novych e-shopov na
Slovensku v roku 2016, pricom z hl'adiska zamerania 70 % agentUr oCakava nové e-shopy
s oblecenim (pozri graf 10).

Graf 10 Predpoklad vzniku novych e-shopov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Okrem nami stanoveného zamerania e-shopov (pozri graf 11), agentiry mohli uviest’
ich vlastny nazor na oblast’ zamerania novovzniknutych e-shopov. Prevladal ndazor, ze v
kazdej oblasti m6Zzeme predpokladat’ vznik novych e-shopov, z konkrétnych odpovedi sme
vybrali nasledovné: fitness, zdrava vyziva, potraviny, zdravy zivotny Styl, kozmetika, Ci
vzdelavanie.
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Graf 11 Predpokladané oblasti vzniku novych e-shopov
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Vacsina agentdr predpoveda trendy v rozdielnych oblastiach (pozri graf 12). Zhodli sa
vSak v tom, Ze rok 2016 prinesie navysenie investicii do online marketingu a prevladat’
budl v prvom rade marketingové aktivity na socialnych sietach. Predpovedaju zameranie
sa na nové socialne siete ako Snapchat, Instagram a Twitter.

Graf 12 Ocakavané trendy v online marketingu na rok 2016 na Slovensku
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Priblizne Stvrtina agentdr (10, t.j. 22 %) neSpecifikovala zmeny, ktoré by privitali, aby
nastali v oblasti online marketingu v roku 2016. Rozdiel medzi ocakavanymi trendmi
a tymi, ktoré by privitali, spociva prave v tom, ze realita (Co ocCakavaju) sa moze lisit' od
snov (Co by privitali).

33 % agentur sa zhodlo v tom, Ze by chceli zlepSenie zo strany klientov. Privitali by
navySenie rozpoctov, vzdelanejSich klientov v danej oblasti, aby pochopili fungovanie
nakol'ko mlada generacia zije online, aby ich ocCakavania boli realnejSie, aby boli
otvorenejsi k novym trendom a aby sa viac venovali p6sobeniu na socialnych sietach.
Agentury by privitali aj zlepSenie v oblasti content marketingu, videa a brandingu. Snivaju
o zlepseni vzdelavania aj samotnych agentur, nielen klientov, ako aj o skvalitneni vystupov
agentur. DalSie zmeny, ktoré by agentury prijali, m6zeme vidiet' v grafe 13.

Graf 13 Zmeny v online marketingu, ktoré by agentiry v roku 2016 privitali
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Zaver

Na zaklade uskutocneného prieskumu, ktory sme realizovali medzi marketingovymi
agentlrami, mozeme vymedzit' trendy v online marketingu na rok 2016, ktoré budu
previadat v online stratégiach firiem na Slovensku nasledovne: zastupcovia online
marketingovych agentlUr predpovedaju za absolutny trend roku 2016 marketing na
socialnych sietach. Veduce postavenie obsadil aj content marketing, mobilny aj video
marketing a UX. Agentury vidia v budlcnosti moznost’ vyuzitia digitadlnych persondinych
asistentov a IOT v online marketingovych stratégiach slovenskych predajcov. Vacsina
agentdr sa planuje zamerat' aj na e-mail marketing. SEO pokladaji za neodmyslitelnu
sUcast’ stratégie. Moderné SEO vSak chapu skor ako budovanie kvalitného obsahu (content
marketing) a optimalizaciu pre uzivatel'ov (UX) ako tradi¢nu optimalizaciu pre vyhl'adavace.
Vacsina agentdr predpoveda narast podielu mobilnej reklamy a vznik novych e-shopov v
takmer kazdej oblasti. Dalej, agentiry pokladaji e-booky za vyznamny nastroj lead
managementu. Blogy a newslettre vnimaju ako komunikacny kanal, ktory vyzdvihuji v
spojitosti s budovanim znacky a vytvaranim vztahu so zakaznikmi. Predpovedaju
navysenie investicii zadavatel'ov do online marketingu, zameranie sa na nové socialne siete
a video marketing. Zastupcovia by v roku 2016 privitali zlepSenie digitalnej gramotnosti
klientov a zvysenie kvality svojich vystupov a profesionality vzdelavania.
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Podpora predaja regionalnych produktov na Slovensku?

Paulina Krnd¢ova — Katarina Hykischova?

Sales Promotion of Regional Products in Slovakia

Abstract

Presented paper is dedicated to the field of regional product labelling with emphasis on
sales promotion of regional products. At present the importance of sales promotion as one
of the marketing communication aspects increases. It primarily reflects the continuing
efforts of companies to (1) increase product interest, (2) increase their short-term sales,
(3) acquire new customers and (4) maintain existing ones. A variety of short-term oriented
marketing communication activities help companies to affect the purchasing decisions of
customers immediately. Examples of sales promotion tools oriented to customers include
various discounts, coupons, contests, product samples, events, tastings and many others.
Based on the results of interviews with coordinators of regional brands, the aim of the
present paper is to recommend more efficient forms of sales promotion of regional
products in Slovakia.

Key words

sales promotion, regional product, regional brand, marketing communication

JEL Classification: D18, M31, M39

Uvod

Zaujem slovenskych spotrebitelov o produkty pochadzajice zo Slovenska, resp.
o domace vyrobky ¢i potraviny, v poslednych rokoch vyrazne narasta. Tieto produkty,
najma, Co sa tyka potravin, v nich ¢asto vyvolavaji pocit zdravsej alternativy. V pripade
inych vyrobkov ¢i sluzieb je to pocit, Ze nakupuju nieCo kvalitné a overené na rozdiel od
vyrobkov pochadzajlcich zo zahranicia.

Podl'a Stensovej (2013) ,regiondlnym produktom moze byt hmotny produkt (priteny
koSik), sluzba (ubytovanie v drevenicke) alebo kombinacia hmotného produktu a
nehmotnej sluzby (husacina s obsluhou)." V sUcasnosti s pojmom regionalny produkt
oznacované aj rOozne druhy zazitkov. Pod znackou regiondlneho produktu rozumieme
oznacenie produktov, ktoré su Specifické pre urcity region. Tato znacka sa vzdy vztahuje k
uréitému regionu, garantuje povod vyrobku v danom regione a jedineCnost’ vo vztahu k
regionu. JedineCnost’ vztahu k danému regidonu vychadza predovsetkym z miestnych
surovin, runej prace, tradicii, vynimocnej kvality a inych Specifik. Pre jednotlivé znacky
regionalnych produktov s charakteristické aj loga. Kazda znacka ma svoje vlastné logo,
ktoré by malo Co najlepsie vystihovat’ prislusnost’ ku konkrétnemu regionu. Zaroven by

! Prispevok je vystupom rieSenia projektu VEGA & 1/0635/14 Stav a perspektivy rozvoja trhu biopotravin,
tradicnych a regionalnych potravin na Slovensku

2 Ing. Paulina Krnacova, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, paulina.krnacova@euba.sk
Bc. Katarina Hykischova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, katarinahykischova@gmail.com
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malo vytvarat’ aj urCité osobné a emocionadlne puto. Znacku regiondlneho produktu
mdZeme nazvat’ aj tzv. regiondlnou znackou. ,Regionalne znacenie miestnych produktov je
jednotné grafické oznacenie kvalitnych vyrobkov a sluzieb, ktoré si vyrabané, resp.
poskytované vo vymedzenom regidne a spifiaji vopred stanovené kritérid." (Regionalny
produkt Gemer-Malohont, 2016)

Za ciele zavedenia a vyuZivania regionalnych znaciek sa povaZzuju: (1) propagacia
regionu, (2) podpora lokalnych vyrobcov a poskytovatelov sluzieb, (3) podpora
jedineCnosti regidnu, (4) podpora tradicii a (5) podpora vyuZivania miestnych zdrojov.
Produkt oznaceny regionalnou znackou by mal spinat’ vopred stanovené kritéria, ktoré su
spolocné pre vsetky implementované oznacovania regionalnych produktov na Slovensku:
(1) je jedinecny pre konkrétny region, (2) pochadza od miestneho vyrobcu, (3) vyuziva
tradicné postupy, (4) vyuziva miestne zdroje, (5) obsahuje urcity podiel rucnej prace.
Z hl'adiska charakteru produktov, regionalnou znackou mozu byt oznacené:

potravinarske produkty (mlieko, syry, maso, medy, atd’.),

remeselné a tradi¢né produkty (kozené, hlinené, kovové, tkané, atd".),
podujatia,

ubytovacie a stravovacie sluzby,

zazitky.

Na Slovensku prvé regiondlne znacky vznikli z iniciativy Regiondlneho
environmentalneho centra REC Slovensko v roku 2008. Prvenstvo v oznacovani tak dosiahli
nasledovné tri znacky: regionalny produkt Malé Karpaty, regionalny produkt Kysuce a
regionalny produkt Zahorie. DalSie regionalne znacky vznikli nasledne az v rokoch 2012
a 2014 akoordinuji spravidla miestne akcéné skupiny, ktoré vystupuji v Ulohe
koordinatorov regionalneho oznacovania. V sucasnosti je aktivnych 8 znaciek regionalnych
produktov (regionalny produkt Ponitrie, regionalny produkt Hont, regionalny produkt
Podpolanie, regionalny produkt Malodunajsko-Galantsko, regionalny produkt Gemer-
Malohont, regionalny produkt Karsticum, regionalny produkt Kopanice, regionalny produkt
Zahorie. Okrem toho sa spotrebitelia mézu stretnit’ s regionalnymi produktmi oznacenymi
znackami: (1) Regio Danubiana (produkty z Podunajska) a (2) Tradicie Bielych Karpat.
Ulohou koordinatorov je zabezpedit':

prezentaciu znacky v médiach,

jednotnl marketingovu stratégiu pre produkty znacky,

rozne tlacené informacné materialy o znacke, ako aj vytvorenie kataldgu vyrobkov,
prevadzku ich web stranky.

V slcasnosti narastd vyznam podpory predaja ako jedného zo zakladnych prvkov
systému marketingovej komunikacie. Dovodom je najmd neustala snaha podnikov o
zvySovanie zaujmu o ich produkty, kratkodobé zvySovanie ich trzieb, ziskavanie novych
zakaznikov ¢i udrziavanie tych sucasnych. Prave k tomu pomahaju rézne kratkodobo
orientované komunikacné prostriedky podnikov, ktoré ihned’ pbsobia na nakupné
rozhodnutia zakaznikov. Tymito podnetmi su rozne zlavy, kupdny, sutaze, reklamné
predmety, podujatia, ochutnavky a mnoho inych.

Vo vSeobecnosti mozeme povedat, Ze ,podpora predaja sa sklada z kratkodobych
podnetov zameranych na stimulovanie nakupu alebo predaja produktov a sluzieb."(Kita,
2010) Podpora predaja ma vSsak mnoho definicii, ktoré uvadzaji vo svojich publikaciach
rozni autori venujlci sa tejto problematike. Machkova (2009) tvrdi, Ze ,podpora predaja je
neosobnou formou komunikacie, kratkodobym podnetom, ktory podporuje nakupné
spravanie zakaznikov a zvySuje efektivnost’ predaja vyrobcov a obchodnych medziclankov.”
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Podpora predaja sa teda v prvom rade sklada z kratkodobych podnetov, ktorych
zakladnou ulohou je podporit’ vyhody Ci prinosy, ktoré pontka dana sluzba alebo vyrobok.
Rovnako maju povzbudit' k predaju alebo nakupu vyrobku, resp. sluzby. Na rozdiel od
reklamy, ktora ponuka dovody, preco si vyrobok zakulpit, podpora predaja zase ponuka
dbvody, preco si vyrobky alebo sluzby zakupit’ ihned'. Ide teda o motivaciu k okamzitému
nakupu (Kotler, 2007).

Podl'a Karlicka a Krala (2011) je to ,urcity postup, ktory sa zameriava na kratkodobé
zvySenie predaja. V zasade ide o komunika¢nl akciu, ktora ma generovat' dodatocny
predaj u stcasnych zakaznikov a na zaklade kratkodobych vyhod prilakat’ novych.*

Pre Ucely podpory predaja moézeme zhrndt' ulohu komunikacie ako nastroja
sliziaceho nasledujicim Specifickym cielom (Tellis, 2000):

poskytovat’ informacie o vlastnostiach produktov,

vytvarat’ povedomie o produkte alebo napomahat’ jeho pripomenutiu,
obmedzovat' riziko plynuce z kipy nového produktu,

nadchnlt’ sa pre produkt,

vytvorit’ goodwill produktu.

Tato forma komunikacie, napriek tomu, Ze je jej niekedy prisudzovana druhorada
Uloha, v sucasnosti prevysuje u niektorych produktov, najméa vo vyspelejSich krajinach,
vydavky vynaloZené na reklamu. Kedysi boli tieto aktivity povazované za nevyznamné, ako
doplnok k ostatnym komunikacnym cinnostiam, akym je napriklad spominana reklama. V
suCasnosti su povazované za plnohodnotnd, integralnu cast marketingového
komunikacného programu (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Nastroje podpory predaja maju teda niekol'ko vyhod (Kotler, 2007):

e ponukaju informacie, vedice k nakupu a pritahuji pozornost’ spotrebitel'ov,

e poskytuju stimuly k uskutoCneniu nakupu a to prostrednictvom vyhod
poskytujucich hodnotu pre danych spotrebitel'ov,

e jednak vyvolavaju, a zaroven odmenuju, promptnd odozvu. Reklama vravi, aby
spotrebitel’ vyrobok kupil, zatial' ¢o podpora predaja nabada nakupovat’ ihned'.

Pozname tri druhy nastrojov podpory predaja (Kotler, 2007):

e spotrebitel'ska podpora predaja - podpora predaja zamerana na spotrebitelov —
vyuziva najma kupony, rabaty, vzorky, ochutnavky, sutaze, prehliadky, cenové
zlavy, prémie, znamky, vystavy, odmeny za vernost, reklamné predmety

e obchodna podpora predaja - podpora predaja motivujlica subjekty distribucnych
kanalov, najma maloobchodnikov a vel'koobchodnikov — patria sem predovsetkym
odmeny, spolo¢nd reklama, tovar poskytovany zdarma, priplatky za vyuzivanie
displejov Ci prostriedky pretlacenia,

e orientujuce sa na obchodny persondl — zahffia hlavne sutaze, organizovanie
vychovno-vzdelavacich kurzov, tréningov, stretnutia predavajlcich, bonusy atd'".

Tieto nastroje sa zvyCajne vyuZivaju spolocne s osobnym predajom a reklamou.

1 Metodika prace

Cielom predkladaného prispevku je na zaklade vysledkov rozhovorov s koordinatormi
regionalnych znaciek vypracovat' odporGcania GcinnejSich foriem podpory predaja
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regionalnych produktov na Slovensku, ktoré budi viest’ k zvySeniu ich predajnosti, ale aj k
celkovému rozvoju tejto oblasti.

Pri spracovani prispevku sme vyuzivali viaceré vedecké metddy. V prvom rade bolo
potrebné analyzovat' teoretické poznatky z dostupnych sekundarnych zdrojov, z ktorych
sme pomocou metddy syntézy, indukcie a dedukcie vytvorili bazu teoretickych poznatkov,
z ktorej sme vychadzali pri spracovani praktickej Casti. Zaroven metddu indukcie a
dedukcie sme uplatfiovali v zavere prace a v Ccasti vyslednych odporGcéani pre
koordinatorov jednotlivych znaciek.

Vysledky prieskumu, ktoré prezentujeme v Casti Vysledky a diskusia sme ziskali z
primarnych Udajov, ktoré nam poskytli priamo jednotlivi koordinatori regionalnych znaciek.
Na ich ziskanie sme pouzili kvalitativnu metddu ziskavania primarnych Gdajov - rozhovor.
Rozhovory s koordindtormi prebiehali prostrednictvom telefonatu, pocas ktorého boli
vsetky odpovede pisomne zaznamenané. Rozhovory boli zamerané na ziskanie informacii
tykajlcich sa oznacovania regionalnych produktov a ich podpory predaja. VyuZzili sme
formu polostruktirovaného rozhovoru, ktory je kompromisom medzi Struktdrovanym a
nestruktirovanym rozhovorom a pozostava z vopred pripravenych, organizovanych otazok,
ktoré vsak umoziuju vol'ne formulované odpovede respondentov. Zo vsetkych desiatich
koordinatorov regionalnych znaciek, ktori v sucasnosti vykonavaju svoju Cinnost, osem
bolo ochotnych s nami komunikovat’ a odpovedat’ na nami zadané otazky. Jednotlivé
rozhovory nam poskytli koordinatori tychto 6smich regionalnych znaciek na Slovensku:

regionalny produkt Hont,

regionalny produkt Karsticum,
regionalny produkt Podpolanie,
regionalny produkt Ponitrie,
regionalny produkt Kopanice,
regionalny produkt Zahorie,
regionalny produkt Gemer-Malohont,
Tradicie Bielych Karpat.

2 Vysledky a diskusia

V tejto Casti prispevku prezentujeme vysledky prieskumu, ktory sme realizovali
formou rozhovorov s koordinatormi regionalneho oznacovania na Slovensku. S cielom
zachovat’ anonymitu jednotlivych koordinatorov vysledky st zovSeobecnené, v niektorych
pripadoch uvadzame prislusnost’ ku konkrétnemu regiondlnemu oznaceniu. Zaroven sme
vysledky z obsahového hl'adiska rozdelili do niekolkych oblasti, ktoré stvisia s podporou
predaja regionalnych produktov a zabezpecili tym prehl'adnost’ ziskanych vysledkov.

Prinosy regionalneho oznacovania na Slovensku

Jednotlivi koordinatori znaciek vnimaju prinos regionalneho oznacovania individualne.
Za hlavné prinosy regionalneho oznacovania koordinatori povazuju:

¢ jednoduchsiu spolo¢nui propagaciu, teda aj spolocné propagacné materialy, spolocné
logo, etikety, ndlepky ¢i obalové materialy;

e prispievanie k ochrane prirodného a kultirneho dedi¢stva v spojeni s udrzatelnym
ekonomickym rozvojom regionu

e podporu miestnych l'udi, ktori vytvaraji hodnoty a venuji sa tradiénym remeslam
suvisiacich s danou oblastou a vyuZivaju suroviny pochadzajlce priamo z regionu. V
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okolitych krajinach je regionalna znacka znama a pre turistov a navstevnikov vyjadruje
to, Zze produkt alebo sluzba je naozaj z konkrétneho regiénu a podporuje fudi v
regidnoch. Oznacenie garantuje kvalitu vyrobku a sluzby a vyrobcov zavazuje aj na
environmentalne priaznivé spravanie sa;

e spolocny marketing, propagacia, prenos informacii ¢i moznosti z(casthovat’ sa na
vidieckych trzniciach,

¢ navstevnik v cestovnom ruchu l'ahsie rozpozna kvalitné miestne produkty a sluzby, ich
jedinec¢nost, ako aj jedine¢nost’ regiénu;

e propagaciu miestnych kvalitnych vyrobkov alebo sluzieb, podpora miestneho
ekonomického, kultirneho aj environmentalneho rozvoja regidénu, ako aj propagdcia
regionu ako jedinecného a svojrazneho regionu,

e pre regidon ako celok, je to najméd propagacia regidonu prostrednictvom kvalitnej
miestnej produkcie, budovanie znacky a dobrého mena regidnu, rozvoj regionu
prostrednictvom podpory miestnych vyrobcov a poskytovatelov sluzieb, podpora
vyuzivania miestnych zdrojov, ako aj podpora uchovavania hodnét, tradicii a
jedinecnosti regionu;

e pre producentov je to jednotnd propagdcia produktov, jednoznacna identifikacia
vyrobkov vo vztahu k regidnu, zvySenie propagacie producentov a ich certifikovanych
vyrobkov, zvySenie odbytu produktov, a tym aj obratu z dlhodobého hl'adiska a priestor
pre vzajomnu spolupracu;

e pre spotrebitelov je to zvySena informovanost o miestnych producentoch a ich
vyrobkoch, garancia pévodu vyrobku &i zvySena dostupnost’ kvalitnych miestnych
produktov;

e podporu a zviditenenie regionalnej produkcie v konkrétnom regione s cielom oslovit’
miestnych obyvatel'ov aj navstevnikov regionu, turistov;

e podporu miestnych subjektov - polnohospodarskych a potravinarskych producentov,
remeselnych vyrobcov a poskytovatelov sluzieb, ktori vykonavaju svoju Cinnost' na
Uzemi regidonu Setrne vodi Zivotnému prostrediu, a ktori prispievaju k ochrane
prirodného a kultirneho dedi¢stva a k uchovaniu tradicii;

e rozvoj trvalo udrzatelného cestovného ruchu prostrednictvom poskytovania
hodnotnejsieho zaZzitku pre navstevnikov vo vidieckom cestovnom ruchu.

Zodpovednost’ za podporu predaja jednotlivych regionalnych produktov

Zodpovednost’ za podporu predaja regionalnych produktov maju okrem samotnych
vyrobcov vo velkej miere na starosti koordinatori regionalnych znaciek, ktorymi su
spominané miestne akcéné skupiny. Hlavni zodpovednost' za podporu predaja maju
koordinatori znaciek nasledujlcich regionalnych produktov: Karsticum, Kopanice (z
hl'adiska podpory predaja zo strany koordinatora patri medzi tie silnejsie), Tradicie Bielych
Karpat. Naopak, podporu predaja produktov Hont maji v sUcCasnosti vo svojej
zodpovednosti samotni vyrobcovia tychto produktov, rovnako ako aj u regionalneho
produktu Zahorie. V pripade regionalneho produktu Podpolanie si taktiez kazdy drzitel
znacky zodpoveda za samotnl podporu predaja sam a zdruZenie poskytuje znacke iba
marketingovl podporu. Podporu predaja regionalnych produktov Ponitrie aj Gemer-
Malohont si zabezpecuju prevazne sami predajcovia vlastnych produktov a sluzieb, no
koordinator znacky zastreSuje niektoré marketingové aktivity. Koordinatori tychto znaciek
sa teda prili§ nehlasia k aktivitdm podpory predaja pre znacky, ktoré zastresuju.

Formy podpory predaja regionalnych produktov

Jednotlivi koordinatori vyuZivaju rozne formy podpory predaja regionalnych
produktov. Nie vSetci koordinatori su si ale vedomi, ¢o skuto¢ne patri medzi formy podpory
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predaja ako jedného z nastrojov komunikacného mixu. Vo svojich odpovediach teda
uvadzali okrem skutocnych foriem podpory predaja aj iné marketingové aktivity, ktorymi sa
koordinatori alebo jednotlivi drzitelia znacky snazia o zvySenie predajnosti svojich vyrobkov
a sluzieb. Vo vseobecnosti mozno formy podpory predaja a d'alSie marketingové aktivity zo
strany koordinatorov alebo samotnych producentov, ¢i poskytovatel'ov sluzieb zhrndt’ do
niekol'’kych bodov:

e Ucast' na festivaloch, miestnych trhoch ¢i vystavach cestovného ruchu,

e vyuzivanie reklamnych predmetov, ako st samolepky, tricka, Siltovky, magnetky,
bloky a pera, tasky, a pod. (napr. koordinator regionalnych produktov Hont aj
Ponitrie)

e zabezpeCovanie propagacnych materidlov (letaky, brozury, kalendare, roll-up
bannery),

e vytvorenie spolocnej webovej stranky,

e zabezpecenie Ucasti vyrobcov na Agrokomplexe Nitra bez poplatku, na jarmokoch
v regione i mimo neho,

e Ucast’ vyrobcov na zahrani¢nych pracovnych cestach,

e propagacia v TV a rozhlase,

e UCast vyrobcov na rbéznych podujatiach (napr. Farmarsky jarmok v Banskej
Bystrici, Otvaranie Banosa, na podujatiach organizovanych inymi MAS, Dedina v
meste, Galantské trhy, Vrabel'ské vinobranie, jarmoky, vystavy, ochutnavky),

e prezentacia regionalnych produktov, ale aj producentov a poskytovatel'ov sluzieb
na konferenciach, seminaroch,

e predaj prostrednictvom vlastnych predajni, jarmokov a verejnych prezentacii;

e propagacia a organizovanie roznych podujati;

podpora predaja produktov prostrednictvom webstranky s kataldgom produktov,

stranky na Facebooku,

zhotovenie a zverejnenie produktovych fotografii alebo videospotov;

vysielanie TV spotov v regionalnych televiziach a v celonarodnej TV,

oznacovanie certifikovanych produktov nalepkou alebo visackou s logom znacky,

oznacenie prevadzok, ktoré zabezpecuju predaj regionalnych produktov logom

danej znacky,

vydavanie novin, ktoré su distribuované do schranok domacnosti,

zhotovenie a zapoziCiavanie drevenych stankov s logom znacky,

organizacia zajazdov a exkurzii k vyrobcom,

vydavanie a distriblcia katalégu produktov,

vytvorenie interaktivnej mapy drzitelov znacky,

zriadenie mobilnych infobodov na Gzemi MAS.

Spomedzi vSetkych regionalnych znaciek podpora predaja produktu Kopanice patri
medzi tie vyraznejSie. Medzi prostriedky komunikacie, ktoré doposial’ pouzili a pouZzivajd
patri oznaCovanie produktov s visatkami a ndlepkami s logom Kopanice regionalny
produkt, webstranka produktu - http://www.kopanice.regionalneprodukty.sk/, stranka na
socialnej sieti Facebook, propagacny material vo forme brozdry s jednotlivymi producentmi
a ich vyrobkami, ktoré ziskali znacku (kataldgy), pravidelné zicastfiovanie sa na tradi¢nych
podujatiach, kde prebieha propagacia producentov a predaj regionalnych produktov Ci
prezentacia na veltrhoch cestovného ruchu. Ako jediné zdruzenie vyuzivaji oblUbenu
formu skutoCnej podpory predaja, ktorou si poukazky na nakup produktov v predajni,
ktoré zakaznici ziskaju ako vyhru vo fotografickej sut'azi.
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Uspesnost’ uskutoénenych aktivit na podporu predaja

Rézne marketingové aktivity, ktoré drzitelia ¢i koordinatori vyuzivaji na podporu
predaja nie su vzdy rovnako Uspesné. Vo vseobecnosti za najuspesnejsie formy mozno
povazovat' takmer u vsetkych znaciek rézne podujatia, akymi sU ochutnavky, trhy,
jarmoky, vystavy, a pod.

Za najuspesnejSie aktivity povazuju festivaly, pretoZze prave tam sa predavaju
regionalne produkty najlepsie. Dovodom je hlavne vysoka Ucast, koncentracia l'udi, ktori
na takéto festivaly chodia. V zavislosti od typu festivalu sa na nich zucastriuje od 500 do
5000 os6b. Zaroven takéto podujatia navstevuju l'udia, ktori sU nakloneni podpore
regionalnych produktov a vyhl'adavaju ich. Mnohé vyrobky su zaroven aj prezentované, co
ZvySuje Uspesnost’ ich predaja oproti neosobnému skimaniu prostrednictvom, napr.
kataldgu, alebo webstranky.

Na festivaloch, ktoré koordinatori organizuji vo vlastnej rézii, davaju priestor a
rovnaké podmienky pre vSetkych vyrobcov. Vyrobca nema vedlajsie vydavky na zaplatenie
miestneho poplatku a ma minimalne vydavky spojené s dopravou, nakol’ko sa organizuji v
maximalnej vzdialenosti patdesiatich kilometrov. Klientela pre vyrobcov je zabezpecena.
Za Uspech povazuju koordinatori aj samotné zavedenie znacky a vytvorenie loga.

Za najuspesnejsi prostriedok komunikacie povazuju koordinatori priamy kontakt so
zakaznikom na podujatiach, kde prebieha propagacia a predaj produktov. Vyhoda spociva
najma v tom, Zze kupujlci vyrobok priamo vidi, méze si ho chytit, ovonat’ a vzhladom na
to, ze robia aj ochutnavky, aj ochutnat’. Okrem toho velmi efektivne su socidlne siete a
celkovo internet, ktoré v dnesSnej dobe velmi pomahaju pri propagécii akychkol'vek
produktov. Zaroven pozitivne hodnotia aj predaj v samotnych predajniach a farmarske
trhy.

Pre produkty Tradicie Bielych Karpat sa najviac osvedcila forma kataldgu a jeho
distriblcie medzi obyvatelmi regionu, turistami a navstevnikmi regionu a forma
organizovania autobusovych zajazdov/exkurzii k jednotlivym drzitelom znacky. Centrum
environmentalnych aktivit realizovalo medzi drzitefmi znacky aj prieskum spokojnosti,
vratane otazok, o im znacka priniesla. Reakcie boli vo vSeobecnosti pozitivne. Jednalo sa
najma o zvysenie zaujmu o vyrobky i sluzby, o zvySenie prestize vyrobcu i poskytovatela
sluzby a o posilnenie osobnej hrdosti na svoju produkciu, ¢innost. Vysledky prieskumu
ukazali aj zvySené podnikatel'ské sebavedomie drzitelov znacky, ich ukotvenie v regidne,
presvedCenie, Ze aj v chranenych Gzemiach sa da Uspesne podnikat’ a uZivit’ sa. A zaroven
davat’ tym priklad aj d'alSim. Na druhej strane sa stretli aj s tym, ze prilis "zviditeneni"
producenti, drzitelia znacky, nestihali uspokojit’ svojimi obmedzenymi vyrobnymi (¢asto na
Urovni hobby) kapacitami zvySeny dopyt po ich vyrobkoch a prinieslo im to komplikacie,
stres a "traumu" z nespokojnych zakaznikov. Z predoslych skdsenosti a zisteni od vyrobcov
teda presadzuju vzdy skor individualny pristup k marketingovym potrebam jednotlivych
drzitel'ov znacky.

Je potrebné zdo6raznit’, ze koordinatori nevyuZivaju systematické postupy a procesy
na meranie Uspesnosti realizovanych aktivit. Uvedené skutoCnosti nie sU zaloZzené na
kvantifikovanych Udajoch, ale predstavuju postoj jednotlivych koordinatorov k Uspesnosti
aktivit na podporu predaja. Niektori koordinatori aj priznali, Ze doposial' nehodnotili
Uspesnost’ uskutoCnenych aktivit. Vysvetluju to tym, Ze producenti si sami nevedu
evidenciu o vynosoch/prijmoch z predanych produktov/sluzieb vd'aka znacke, a uz vobec
nie z konkrétnych nastrojov podpory predaja, a preto vobec nie je mozné merat’ Ucinnost’
uskutocnenych aktivit.
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Negativne skisenosti s urcitymi formami podpory predaja

Negativne skusenosti koordinatorov s urcitymi formami podpory predaja spocivaju
predovsetkym v nizkej Ucasti na niektorych podujatiach z dovodu nepriaznivého pocasia,
prip. v nedostatotnom zaujme navstevnikov o kipu produktov a z toho vyplyvajlcej nizkej
predajnosti produktov, ktoré zdovodnuju najmé sUcasnou nizkou kdpnou silou, ale nie
nevhodne zvolenymi formami podpory predaja. Pozitivne vSak mozZzno hodnotit’ aj td
skutocnost, ze niektori koordinatori (regionalny produkt Ponitrie a Hont) nezaznamenali
Ziadne negativne skusenosti s doposial’ zavedenymi formami podpory predaja. Zaujimavy
je nazor koordinatora znacky Tradicie Bielych Karpat, ktory negativne skdsenosti vnima
najma v pripadoch, ked sa marketingom znacky a certifikovanych vyrobkov a sluzieb
vyrazne zvysi spotrebitel'sky dopyt, ktory nie je z kapacitnych dévodov mozné na strane
dodavatela, miestneho producenta ¢i poskytovatela sluzieb uspokojit'. Druht "slepd" ulicku
objavili v pripadoch, kedy sa snazili umiestnit miestne a certifikované produkty do
miestnych obchodov a e-shopov, ale producenti svoje vyrobky poskytovali iba za svoje
koncové predajné ceny, neboli ochotni obchodnikom poskytnut’ vel'koobchodnl zl'avu. Tym
sa tie isté produkty predavali (resp. nepredavali) drahSie v obchodoch ako v prevadzke
vyrobcu a obchodnici v drvivej vacsine pripadov o to stratili zaujem. Nehovoriac napokon o
vyrobkoch, ktoré je mozné predavat’ iba "z dvora", alebo ktoré by sa dokonca predavat’
ani nemali. Boli aj pripady, ked’ sa ukazalo, Ze certifikovani vyrobcovia nemali opravnenie
na predaj (Co vSak nie je v rozpore s pravidlami udel'ovania znacky).

ROzne vs. jednotné zavadzanie foriem podpory predaja pre jednotlivé produkty

Mozno povedat, Ze vSetky znacky vyuZivaju jednotné formy podpory predaja pre
vSetky vyrobky i sluzby a len v malej miere uprednostiuji niektoré produkty/sluzby, ¢i uz
sezdnne, alebo z inych dévodov.

VSetci drzitelia znacky su prezentovani jednotne, bez akychkol'vek zvyhodneni. V
pripade produktov su vSetky produkty tieZ podporované rovnako, Ziadny z nich nie je
nadriadeny ani podriadeny a funguje pre ne jednotny systém. To znamena, ze znacka je
propagovana ako celok, s vynimkou sezénnych zalezitosti, ako su napr. Cerstvé slivky na
jesen, Cerstvé CereSne vlete, a pod. V sezone sa sustreduju viac na ich podporu
propagacie (napriklad zelenina od jari do jesene, med od leta cez zimu az do vyCerpania
zasob vcelarov). Su vsak aj dalSie pripady, ked’ sa napriek jednotnej propagacii kladie
vySSia pozornost’ na urcité konkrétne produkty. Je to najméa vtedy, ked' je zo strany
producenta prejavena vacSia miera aktivity, resp. snahy o propagaciu svojich produktov.
Dalsiu vynimku pre spolo¢nt podporu predaja koordinatori uplatiiuju pri obmedzenych
moznostiach podpory, ked’ uprednostiiuju aktivnejsich a flexibilnejsich predajcov, ktori su
aj ochotni prezentovat’ miestnu akcnu skupinu, maju dostatocné kapacity, aktivne
komunikuju a sami Siria povedomie o znacke. Vo vseobecnosti vSak plati, Ze ku vSetkym
regionalnym produktom maju jednotny pristup, aj v suvislosti s formami podpory predaja,
ktoré su pre ne zavadzané.

Zavadzanie novych foriem podpory predaja

Nad novymi formami podpory predaja zatial' uvazuji len koordinatori regionalnych
znaciek — Kopanice a Gemer-Malohont; a Tradicie Bielych Karpat. PrileZitost’ vidia vo
forme zavedenia mnoZstevnych zliav, dareka k nakupu, ktory presiahne stanovenu sumu;
v publikovani PR ¢lankov miestnych a regiondlnych médiach alebo v spolupraci
s internetovym obchodom vytvorenie samostatnej sortimentnej skupiny.
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Sledovanie zmien v predajnosti produktov a sluzieb jednotlivych znaciek —
vedenie databaz

Koordinatori regionalnych znaciek nevedd databazy na sledovanie predajnosti ich
produktov a sluzieb. Vynimkou je koordinator produktov z Kopanic, ktory ako jediny
sleduje mesacne predajnost’ vyrobkov pomocou grafu. M6zu tak pozorovat’ pozitivny Ci
negativny vyvoj predajnosti v jednotlivych obdobiach, a na zaklade toho aj zavadzat
potrebné komunikacné aktivity. Ostatni koordinatori znaciek databazy nevedud, no niektori
vyuzivaju iné formy na ziskanie informacii o predajnosti ich produktov a sluzieb, ktoré su
spravidla zaloZzené na osobnych rozhovoroch s producentmi po skonceni festivalu,
podujatia, a pod. Za zmienku stoji aj nazor koordinatora, ktory nepovazuje sledovanie
vyvoja a zmien v predaji produktov za predmet ich ¢innosti, a preto navrhuje vytvorenie
Specialneho oddelenia, alebo asociacie, ktora sa tomu bude podrobnejSie venovat'.

Rozvoj regionalneho oznacovania na Slovensku — budiicnost’ tejto oblasti

Predstavy o0 moznom rozvoji regionalneho oznacovania na SR su rozne. V najvacsej
miere vSak buddcnost’ koordinatori vidia v prepajani znaciek a vzajomnej spolupraci.

Vzhl'adom na to, Ze do oznacovania produktov sa zapojilo uz viac regionov (MAS),
niektori koordinatori odporicaju brat’ si priklad zo skusenosti v Ceskej republike a vytvorit’
samostatné zdruzenie, ktoré by koordinovalo tuto cinnost’ ako Asociace regionalniho
znaceni v CR, ako aj jednotnu stranku. Podobnym rieSenim do buducnosti v tejto oblasti by
mohla byt, okrem vytvorenia asociacie regionalnych znaciek, aj pomoc priamo zo Statnej
spravy, respektive prostrednictvom VUC — odborov regionalneho rozvoja.

Predstavy o rozvoji regiondlneho oznacovania na Slovensku spocivaju najma:

e vo vytvoreni novych znaciek v sulade s jednotnym dizajn manudlom kvoli
efektivnejsej spolupraci a propagacii, predovsetkym v tych regidnoch Slovenska, v
ktorych sa momentalne regionalne oznacovanie nepouziva,

e v rozvoji a posilneni existujlcich regionalnych znaciek,

e v spoloCnej propagacii miestnych produktov v ramci Slovenska a v okolitych
krajinach,

e v podpore zriadovania predajni miestnych produktov a vo vzajomnom dodavani
produktov do nich medzi jednotlivymi regiéonmi, )

e v podpore vyroby a predaja miestnych produktov zo strany VUC a Statu ako
konkrétnej formy podpory potrebnej pre mikro a malych podnikatelov,

e VO zvySovani zaujmu potencionalnych zakaznikov, ktori budu kupovat’ regionalne
produkty, lebo budli mat’ istotu o pbévode zadkladnych surovin a uprednostnia
osvedcené receptury pred nepoznanymi.

Zamerom do budlcnosti by malo byt najma zvySenie konkurencieschopnosti
regionalnych producentov kvalitnych produktov a poskytovatelov sluzieb. Dufajd, ze tak,
ako vo vyspelych ekonomikach, tak aj na Slovensku, budu raz producenti a poskytovatelia
vidiet vyznam a silu znacky a sami ju budl spolocne financovat. Koordinator bude
ziskavat' doplnkové zdroje a pomahat iba s koordinaciou, nie s hladanim financii na
marketing, €o v sUcasnosti nie je redlne.

Podla vyjadreni koordindtora znacky Tradicie Bielych Karpat je v celej Ceskej
republike regionalne oznacovanie na celkom inej urovni ako na Slovensku. Vzhl'adom k
tomu, Ze regionalnemu oznacovaniu sa zacinaju venovat aj novovznikajuce MAS, do
budlcnosti predpoklada, Ze aj na Slovensku sa regionalne oznacovanie dostane na vyssiu
kvantitativnu a kvalitativnu Groven. Za Uspech by povaZoval, ak by sa Slovensku podarilo
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vyrovnat’ v pocte aj kvalite ceskym a moravskym partnerom. Takisto by sme si mohli brat’
priklad aj z Raklska. Buducnost' vidi hlavne v zmene myslenia l'udi, ¢i uz na strane
producentov ¢i na strane spotrebitelov - v pochopeni nevyhnutnosti orientovat’ sa na
sebestacnost’ regidnov aj komunit, nevyhnutnosti zachovania osidlenia, kulttry, tradicii (v
pripade regionu Bielych Karpat, ktory je cenny a zadkonom chraneny prave pre svoju
histdriu aj sucasnost’ prikladného suzitia I'udi s prirodou). Taktiez hovori, Ze z Urovne viady
¢ EU, a najma ekonomiky zameranej na zvySovanie spotreby a na globalizaciu - su tieto
iniciativy marginalne, podhodnocované ¢i dokonca neZelané. Ak sa vSak, podla jeho
vyjadreni, budeme sustredit’ (vhodnymi formami vzdelavania a osvety) na usmernenie "sily
spotrebitela" a jeho navykov v smere uprednostiiovania lokalnej produkcie, vyznam
regionalneho oznacovania vzrastie. Hnutie regionalnych znaciek povazuje na zaklade
vlastnych skisenosti za jednu z ciest, jednu z UspeSnych osvetovych aktivit, vd'aka ktorym
l'udia - spotrebitelia objavuju lokalne zdroje a l'udia - podnikatelia objavuju miestne trhy a
reorientuju sa z exportnych aktivit na lokalny marketing. Ludia si uz zacinaju uvedomovat,,
Ze domace/regionalne je kvalitativne na ovela vys$sej Urovni ako to, Co ponukaju importy
zo zahranicCia, sprostredkivané v hypermarketoch. Veri, Ze Coraz viac si budid ludia
uvedomovat’ aj fakt, ze financné prostriedky, ktoré utratime za nakup regiondlnych
vyrobkov, zostanu v regione a regién tak bohatne. ,Nie je to lepSie, ako ked’ utrdcame za
dovazané produkty a posielame nase peniaze a ani ¢asto nevieme kam?"

Bariéry a problémy v oblasti regionalneho oznacovania

V ramci regionalneho oznacovania je mnoho bariér, ktoré brania jeho napredovaniu.
Jednotlivi koordinatori sa zhoduju najma v tom, Ze za zakladné bariéry mozno povazovat’
zIU legislativu, nedostatok financnych prostriedkov ¢i nezaujem l'udskych kapacit. Problém
je aj v nizkom zaujme ludi o Ucast’ na miestnych trhoch. Pre niektoré regiény, v ktorych
pOsobia koordinatori regionalneho oznacovania je typicka vysoka nezamestnanost' a
obrovsky odliv mladych l'udi do zahranicia. Regionalni vyrobcovia patria medzi starsich a st
prevazne dbchodcovia. NajvacSou bariérou je, Ze -certifikovani vyrobcovia nemajd
Zivnostenské listy. Jednd sa o remeselnikov, ktori nevyprodukuju tolko, aby z predaja
produkcie mali stale prijmy. Su to pre nich len prijmy vedlajSie a roCny prijem z predaja a
vyroby tychto produktov nedosiahne ani 1000,- €. ZaloZit' si Zivnost' sa preto neoplati. Na
druhej strane je problém s predajom, lebo tito vyrobcovia nemaju registracné pokladne.
DalSiemu rozvoju by vSak mohla pomdct’ legislativna zmena pre tychto remeselnikov a pre
vyrobcov regionalnych produktov.

Napredovaniu regionalneho oznacovania brani najma nedostatok I'udskych kapacit,
ktoré by sa venovali vyluéne tejto oblasti. DalSim problémom je aj skoncenie financnej
podpory MAS. Takisto sa neosvedcila podpora fyzickych osdb, ktoré nemaju zaujem zalozit’
si zivnost' a nasledne podnikat. Tito nereSpektuju ,pravidld hry" a Castokrat nevenuju
pozornost’ svojim povinnostiam, ktoré im vyplyvaja z licenénej zmluvy. Najvacsimi
bariérami v oblasti regionalneho oznacovania je taktiez velké mnozstvo réznych systémov
oznaCovania a neexistencia trvalej institlcie, ktora by permanentne spolupracovala s
certifikovanymi subjektami.

K zasadnym problémom mozno zaradit’ aj to, Ze mnoho oslovenych producentov
nebolo alebo nie su ochotni zaloZit' si na svoju Cinnost’ Zivnost, ktora je potrebna pre
udelenie a nasledné pouzivanie znacky. Takisto niektori producenti neboli, resp. nie su
stotozneni s poplatkom za pouzivanie znacky a neuvedomuju si mnozstvo prinosov znacky
pre ich vyrobky, napr. zvySenie predaja ich vyrobkov. Nedostatocny zaujem producentov o
znacku moZe byt spOsobeny aj procesom od podania Ziadosti po ziskanie znacky, ktory sa
potencialnym producentom zda prilis narocny.
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Bariéru d'alSieho pozitivneho rozvoja vytvaraju aj byrokracia a legislativne predpisy,
ktoré sa mo6zu zdat’ pre malych vyrobcov tradiCnych potravinovych vyrobkov priliS naroc¢né
a vel'akrat ich mozu Uplne odradit'.

Napredovaniu regionalneho oznacovania najviac brani uz spominany nedostatok
financnych prostriedkov. Symbolicky registracny poplatok a poplatok za pouZivanie znacky
nepokryva naklady na aktivity, ktoré by bolo potrebné a mozné realizovat’. Takisto uvied|i
aj nedostatocnl spolupracu medzi producentmi navzajom; nedostatocny tok aktualnych
informacii od producentov smerom ku koordinatorovi oznacovania; Vsetky aktivity
realizované v ramci regionalneho oznacovania ovplyviuje fakt, Ze koordinacia tychto aktivit
je realizovand spravidla formou dobrovol'nickej prace, nakolko symbolické poplatky od
producentov nestacia na pokrytie nakladov vsetkych aktivit, nie to eSte na zaplatenie
mzdovych nakladov pre Cloveka, ktory by sa tym zaoberal. Tento problém by bol iastocne
eliminovany posilnenim znacky, rozsirenim ponuky certifikovanych produktov, ¢im by aj
celkova propagacia bola efektivnejSia a producenti by boli ochotni zaplatit’ viac aj za
pouzivanie znacky.

PrileZitosti pre d'alSi rozvoj regionalneho oznacovania

.....

jednotlivi koordinatori vidia a vnimaja. V savislosti s uvedenym by d'alSiemu rozvoju mohla
pomoct’ legislativna zmena pre remeselnikov a pre vyrobcov regionalnych produktov.

Vel'kl prilezitost’ a krok vpred pre vSetkych regionalnych vyrobcov a ich koordinatorov
by znamenal vznik celoslovenskej organizacie, ktora by koordinovala vsSetky regionalne
znacky na Slovensku a mala by podporu aj z Urovne kompetentnych ministerstiev, a tak by
mala stabilné I'udské a financné zdroje na realizaciu vSetkych aktivit.

V pripade niektorych koordinatorov prilezitostou by bol aj rozvoj svojej vlastnej
regionalnej znacky prostrednictvom rozSirovania ponuky produktov s regionalnou znackou
a zaradenia aj dalSich produktov (napr. sluZieb a zaZitkov) do portfélia regionalnych
produktov.

Rozvoju by pomohlo aj masovejSie zacielenie reklamy, a tym zvySenie povedomia o
znacke regiondlnych produktov u spotrebitel'ov v ramci celého Slovenska.

Spolupraca regionalnych znaciek na SR

Na Slovensku je v sucasnosti 10 regionalnych znaciek, ktoré mozu byt pre seba
komunikuju, ¢i maji o sebe dostatok informacii. ALMA centrum pri zaloZeni regionalnej
znacky Karsticum vyuzila skdsenosti koordinatorov regionalnej znacky Podpolanie a
Ponitrie, ktori su na trhu od roku 2013. Spolupraca ale neprebieha len v ramci Statu, ale i
za jeho hranicami. Dobr( spolupracu ma regionadlna znacka Karsticum s regionalnou
znackou Moravsky Kras a z Mad'arska GOmor-Torna értékei. Spolupraca prebieha formou
vymeny skusenosti, ale aj umoznenim predaja ich regionalnych produktov na festivaloch
dotknutych Gzemi, formou Ucasti vyrobcov v Moravskom Krase alebo v Uzemi p6sobnosti
Gomor-Torna értékei. Spolupraca s nimi prebieha aj opacne a vyrobcovia z Moravského
Krasu a z Uzemia pbsobnosti Gomor-Torna értékei moézu svoje vyroky predavat a
propagovat’ v Uzemi posobnosti regionalnej znacky ,Karsticum®.

MAS Partnerstvo KrtiSskeho Poiplia ma o postupe a o tom, ako konkurenti z inych
regionov podporuju svoje vyrobky, velmi sporadické informacie. Spolupracu s inymi
regionmi v oblasti oznaCovania sa vSak snazi rozvijat. V ramci Banskobystrického
samospravneho kraja bola doteraz dobra spolupraca medzi koordinatormi znaciek Hont,
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Podpolanie a Gemer-Malohont. V stcasnosti sa aktivizuje vyssi Gzemny celok, ktory chce
zastreSit’ regionalne oznacovanie na Uzemi Banskobystrického samospravneho kraja.
Jednou z aktivit spoluprace MAS Malohont a Partnertsvo KrtiSskeho Poiplia je spolocna
prezentacia vyrobcov z Hontu a potencialnych nositel'ov znacky Gemer-Malohont, napr. na
podujati Hontianska parada v HruSove v diioch 15.-16.08.2014.

MAS Podhoran v ramci spoluprace s obcCianskym zdruZzenim MAS KopaniCiarsky regién
a Partnerstvom pre Horné Zahorie od aprila realizuji projekt s nazvom ,Podpora
regionalnych produktov z Kopanic a Zahoria". Cielom je ozivenie oboch regionalnych
znaciek. V ramci projektu bude vyrobenych mnozstvo propagacnych materidlov
propagujucich drzitelov znacky Kopanice - regionalny produkt, resp. konkrétne produkty.
NajdolezitejsSim bude Kataldg vyrobcov a poskytovatel'och sluzieb.

Samotna znacka ,Kopanice regionalny produkt" bola vytvorena v ramci projektu s
nazvom "Podpora regionalnych produktov z Kopanic a Zahoria", ktory je financovany
prostrednictvom "Programu rozvoja vidieka SR 2007 - 2013, os 4 LEADER, opatrenie 4.2
Vykonavanie projektov spoluprace. Partnermi projektu boli Kopaniciarsky region - miestna
akéna skupina, MAS Podhoran a Partnerstvo pre Horné Zahorie. V ramci projektu sa
uskutocnilo rozsSirenie a dopracovanie znacky regionalny produkt Zahorie a vytvorila sa
znacka Kopanice regionalny produkt. Pozyvaju predavajucich z regiénu Zahorie do
kopaniCiarskeho regionu a naopak. Spolupracuju aj formou spolocnej propagacie. Je
vytvorenad stranka www.regionalneprodukty.sk, kde sa nachadza produkt Zahorie a
produkt Kopanice. Idedlnou viziou je, aby sa na tuto stranku pridali dalSie regionalne
produkty z celej Slovenskej republiky.

MAS Podpolanie aj OZ RadoSinka o postupe a podpore predaja regionalnych
produktov v inych regiénoch na Slovensku informacie maju a rozvijaju s nimi spolupracu,
najma v podobe spolocnych jarmokov a prezentacii produktov na réznych podujatiach éi v
médiach.

MAS Malohont spolupracu s ostatnymi miestnymi akcénymi skupinami realizuje
prostrednictvom spolo¢nych projektov, vzajomnej komunikacie, rad, prenosu praktickych
skusenosti. V rdmci spoluprace si aj vzajomne zabezpecuju Ucast’ vyrobcov na jarmokoch a
podobne.

CEA sa snazi byt' "v obraze" a kontaktovat’ sa so vSetkymi, ktori v tejto oblasti nieco
robia, ak je z druhej strany zaujem, Co je niekedy problematické pri iniciativach
vznikajlcich v Uzemiach, kde uZ nejaka znacka funguje. Prikladom s napriklad na Morave
Uzemne si konkurujlce znacky Tradice Bilych Karpat, Pravé valasské a Hana. Ale prikladom
moze byt aj pripad zo Slovenska, priamo z regiénu Bielych Karpat, kde su signaly o tom,
Ze v ramci MAS VrSatec sa pripravuje nova regionalna znacka, ale ani na podnet CEA nie je
organizacny pripravny vybor tejto novej iniciativy ochotny s CEA koordinovat aktivity.
Najvacsia spolupraca prebieha samozrejme s kolegami na moravskej strane Bielych Karpat,
s ktorymi zdiel'aju spoloc¢né pravidla, organizuju spolo¢né akcie a podobne.

Namety na zlepsSenie

Namety na zlepSenie hl'adaju koordinatori jednotlivych znaciek najma medzi inymi,
dlhsie fungujucimi koordinatormi regionalneho oznaCovania na Slovensku, ale aj v inych
zdrojom ich novych, velakrat UspeSnych napadov. Namety na zlepSenie vSak mozno
hl'adat’ aj v spolupraci s vyssimi Uzemnymi celkami a v spdtnej vdzbe od obcanov, ktori
vyhladavaju a kupuju certifikované vyrobky. Dobré namety na zlepSenia su aj na

.....
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ochotni vyjadrit' svoj nazor. Nové napady a myslienky na zlepSenie vSak mozno hladat’
a navrhovat’ aj vlastnymi kapacitami a nasledne konzultovat’ ich s odbornikmi v oblasti
marketingu.

2.1 Diskusia

.....

Koordinatori regionalneho oznacovania sa v hlavnych prinosoch regionalnych znaciek
pomerne zhoduju. Za najvacsSie prinosy mozeme povazovat' najma zviditelnenie regiénu
ako celku, zviditelnenie samotnych producentov, ale aj spolocné logo, ktoré produktom
umoziuje jednoduchsiu spoloént propagaciu.

Za podporu predaja a celkovi marketingovd komunikaciu znaciek su v prevaznej
miere zodpovedné miestne akCné skupiny a obCianske zdruZenia, ktoré su maijitelmi
znaciek, pripadne v kombindcii so samotnymi producentami a poskytovatelmi sluzieb v
jednotlivych regidnoch. Vyhradne v pripade regionalneho produktu Zahorie sa OZ
Podhoran vobec nehlasi k aktivitdm stvisiacich s podporou predaja jednotlivych produktov
a sluzieb tohto regionu.

Pri otazke smerujlicej na vymenovanie konkrétnych pouzitych foriem, resp. nastrojov
akékol'vek aktivity smerujice k propagacii, prezentacii produktov, ktoré maju viest’ k
zvyseniu predajnosti, ale aj zviditelneniu ich vyrobkov. Najviac zastUpenymi formami u
vSetkych znaciek st jednoznacne festivaly, jarmoky, miestne trhy, vystavy ¢i iné podujatia,
na ktorych producenti vystupuju so svojimi vyrobkami alebo predstavuju svoje sluzby. Aj
sucasny trend internetu a socidlnych médii sa odrazil v marketingu regiondlnych znaciek.
Vadsina koordinatorov udava socialne siete ¢i webové stranky za zauzivan formu podpory
predaja. Socialne siete vSak naozaj mozu byt vhodnym nastrojom na podporu predaja,
pretoZze vytvaraju priestor pre podporu predaja tak, Ze vystupuji ako komunikacné
médium, pomocou ktorého mozeme rychlo a bez nakladov upozornit’ uzivatelov na
jednotlivé prebiehajlce aktivity na podporu predaja regionalnych produktov, o ktorych by
sa spotrebitelia inak nedozvedeli. Vysoko zastipené je aj vydavanie katalégov produktov.
Koordinatori regionalneho produktu Hont a Ponitrie vyuZivaju na podporu predaja aj r6zne
reklamné predmety ako samolepky, tricka, Siltovky ¢ perd. Rovnako koordinator
regionalneho produktu Kopanice vyuZiva jeden z klasickych nastrojov podpory predaja,
ktorym sG poukdzky na ndkup produktov za vyhru vo fotografickej sutazi. Za
najuspesnejsie z nich moézeme jednoznacne oznacit' r6zne podujatia ako jarmoky, trhy,
vystavy, najma vdaka priamemu kontaktu so zakaznikmi, ktori mo6zu prezentované
vyrobky chytit, ovonat’ ¢i ochutnat, v pripade sluZieb sa o nich priamo u poskytovatela
sluzieb informovat’ a ziskat' ,informacie z prvej ruky", ktoré su Casto pre spotrebitel'ov
najdoleZitejSie pre ich budice nadkupné rozhodovanie.

Podpora predaja prebiecha jednotne pre vsetky produkty a sluzby jednotlivych
regionalnych znaciek. Napriek tomu sU aj konkrétne produkty &i sluzby, ktorym ich
koordinatori venuji o nieCo vacsiu pozornost. Dovodov je niekol'ko. Jeden z hlavnych je,
Ze su to producenti, ktori s vyrazne aktivnejsi a flexibilnejsi, spolupracuji a sami Siria
povedomie o znacke. Okrem toho to mo6ze byt aj sezonnost, ktora v urcité obdobie
predurcuje, ktoré vyrobky budu podporované viac a ktoré o nieCo menej.

Vacsina koordinatorov nad novymi formami podpory predaja zatial' neuvazuje.
Vynimkou je OZ KopaniCiarsky region, ktoré prileZitost vidi vo forme rbznych
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mnozstevnych akcii, alebo vo forme darceka pri nakupe nad stanoveni sumu a MAS
Malohont, ktora uvaZzuje nad podporou predaja prostrednictvom sut'azi o balicky miestnych
produktov.

Pre koordinatorov je narocné Specifikovat’ zlé skusenosti s urcitymi formami podpory
predaja najmé preto, Ze vacsina z nich nevedie Ziadne databazy o zmenach predajnosti.
Vynimkou je opéat’ OZ Kopaniciarsky region, ktory pravidelne mesacne zaznamenava predaj
pomocou grafu, ktory si sami zostavuju. Koordinatori znaciek Tradicie Bielych Karpat a
regionalny produkt Karsticum sa snaZia aspon formou rozhovorov s drzitel'mi znacky
zistovat’' ich spokojnost, ¢i zmeny predaja ich vyrobkov alebo sluzieb. Znacné problémy
vidia skor v inych prekdzkach v oblasti regionalneho oznacovania. Pre potencidlnych
drzitel'ov znacky je to najma legislativa, ktord je natolko narocnd a komplikovang, ze
mnohych odradi skor, nez sa pokusia o ziskanie znacky. Takisto aj nedostatok pre nich
plynucich financii spojenych s predajom takychto vyrobkov Ci poplatok za pouzivanie
znacky, ktory sa méze zdat’ niektorym producentom ci poskytovatel'om sluzieb privysoky.
Na druhej strane napredovaniu regiondlneho oznaCovania brani najma nedostatok
financnych zdrojov na akékol'vek formy podpory predaja ¢i inych nastrojov marketingovej
komunikacie, ktoré by zviditel'nili regionalne oznacovanie ako také.

Naopak, najvacsou prilezitostou v tejto oblasti by bola v prvom rade koordinacia
vSetkych regiondlnych znaciek na Slovensku. Vznik celoslovenskej organizacie, ktora by
mala stabilné l'udské a financné zdroje na realizaciu vSetkych aktivit podporujucich rozvoj
regionalnych znaciek na SR. Koordinacia by zahrmovala aj ich jednotnu propagaciu, predaj
¢i spolocné podujatia. Takisto velkym krokom vpred by bolo aj spominané zjednodusSenie
legislativy pre producentov, ¢im by vzrastol pocet takychto produktov a sluzieb
charakteristickych pre jednotlivé regiény.

Aj vplyvom tejto predstavy koordinacie regiondlnych znaciek, kazdd regionalna
znacka spolupracuje aspon s jednou na Slovensku pdsobiacou znackou v ramci spolocnych
projektov Ci spolocnej prezentacie a propagacie vyrobkov. Znacky Karsticum a Tradicie
Bielych Karpat rozvijaju spolupracu aj za hranicami, najma v susednych Cechach a
Mad'arsku.

Na zdklade tychto informacii, ktoré sme zhrnutim jednotlivych rozhovorov zistili,
navrhujeme odporucania, ktoré by mohli napomoct’ k zvyseniu predajnosti regionalnych
vyrobkov ako celku.

Vzhladom na to, Ze na Slovensku neexistuje Ziadna institlcia zastreSujuca vSetky
znacky na Slovensku, ako je to napriklad v susednom Cesku, koordinatori regionalnych
znaciek by mohli sami zacat' aktivnou spolupracou — napriklad vytvorenim spolocnej
webovej stranky, na ktorej by spotrebitelia a Siroka verejnost’ mohli najst’ informacie o
vsetkych produktoch a sluzbach kazdej fungujlcej regionalnej znacky na Slovensku na
jednom mieste. To by mohlo priniest’ zjednodusSenie nielen pre samotnych koordinatorov a
drZitelov znaciek, ale aj prehl'adnejsi a I'ahSie dostupny zdroj informacii pre spotrebitel'ov.
Prostrednictvom tejto webstranky by mohli poskytovat’ vSetky informacie o sucCasnych
ponukach, novych produktoch, ale aj o réznych novych alebo zavedenych formach
podpory predaja znaciek, najblizSie konajlucich sa trhoch, jarmokoch, ochutnavkach,
prebiehajlcich sitaziach a podobne. Okrem webovej stranky su dnes vel'kou prileZitost'ou
na uspech socidlne média, najma socialne siete ako Facebook alebo Instagram. Velké
mnozstvo mladych l'udi dnes informéacie zachyti najma vd'aka tomu, Ze na ne nahodou
Jnatrafia® na socialnej sieti. Spolo¢na stranka na socialnej sieti Facebook s nazvom
»Regionalne produkty" by sliZila ako zdroj informacii o réznych podujatiach, jarmokoch,
vystavach, trhoch, ktoré sa budd v nadchadzajlcom mesiaci konat. Prostrednictvom
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vytvarania stranok podujati na Facebooku (eventov), ktoré by pozyvali facebookovych
pouzivatelov na najblizSie akcie, jarmoky, veltrhy Ci ochutnavky by mohli zvysit' ich
navstevnost, a zaroven povedomie o regionalnych znackach u spotrebitel'ov, ktori
pouzivaju socidlne siete a ktori tieto produkty objavia prave vd'aka pozvankam na akcie od
facebookovych priatel'ov ¢i organizatorov podujati. Stranka na Facebooku by mohla slizit’
aj ako prostriedok podpory predaja tak, ze by na nej pravidelne prebiehali sutaze, ktoré by
sa inak mohli zdat' regionalnym vyrobcom nakladné ¢i casovo narocné. Fanusikovia Ci
potencialni fanusikovia by mohli na tejto stranke pomocou zdiel'ania produktov, fotografii
¢i Clankov o produktoch sutazit' o ich ziskanie so zlavou, ¢ Uplne zadarmo. Velmi
efektivnou by mohlo byt aj vytvorenie sitaze, ktora by vyzyvala fanusikov i nefandsikov
na zakupenie vyrobku, sluzby a nasledne vytvorenie zaujimavej, putavej fotografie s tymto
vyrobkom ¢i fotografiou pocas vyuzivania sluzby zakaznikom. Vyhra by sa mohla
vztahovat' na akykol'vek produkt alebo sluzbu, ktoré by boli odfotené so znackou
regionalneho produktu. Pouzivatel s najvacSim poctom zdielani, ¢ najvacsim poctom
komentdrov, by bol nasledne odmeneny nakupnou poukdzkou na nakup regionalneho
produktu zdielanej znacky, Ci vyhrou pier, triCiek, alebo inych reklamnych predmetov s
logom znacky, ktoré samotné slUzia ako vhodny nastroj podpory predaja. Toto by
vytvaralo moznost’ rozsSirovania skupiny spotrebitel'ov, ktori o produktoch vedia a registruju
ich, a zaroven by to kratkodobo zvySovalo predajnost’ vyrobkov u existujlcich zakaznikov.

Produkty regionalnych znaciek, ako aj samotné regionalne oznacovanie, este nie su
pre spotrebitelov velmi zname, a preto si myslime, Ze je najvhodnejSie vyuzivat' prave
takéto formy podpory predaja, vyuzivajlce socialne siete a internet, pretoze su aktualne,
trendové a oslovuju nielen sucasnych zakaznikov, ale zabezpecuju aj rychle a rozsiahle
rozSirovanie informacii o produktoch a sluzbach novym, potencidlnym zakaznikom a to aj
prostrednictvom ich priatelov, ktorych casto pokladame za najspolahlivejsi zdroj
informacii. Velkou vyhodou je aj finanénd a casova nendroCnost’ socidlnych médii a
prostredia internetu, ktoré poskytuji nielen pri zavadzani nastrojov podpory predaja, ale aj
pri ich prepojeni so samotnou propagaciou vyrobkov.

Prilezitost’ vidime aj v organizovani ochutnavok, ktoré by vSak neostali len sucastou
jarmokov, trhov a vystav, ale prebiehali by v maloobchodnych predajniach &i nakupnych
centrach, kde by samotni regionalni vyrobcovia a poskytovatelia sluzieb priamo oslovovali
spotrebitel'ov. Tie by sa vSak mohli vzt'ahovat’ len na potravinarske produkty, na rozdiel od
sut'azi alebo tzv. eventov vytvaranych na Facebooku.

Na zaklade nasich zisteni zaroven navrhujeme aj motivovat’ samotnych producentov a
poskytovatel'ov sluzieb k aktivnejSej spolupraci s koordinatormi, vacsej zainteresovanosti a
k vytvaraniu spoluprace v oblasti podpory predaja ich vyrobkov ¢i sluZieb, ¢o by mohlo
vyrazne zvysit' jej Uspesnost. Samotni poskytovatelia sluzieb a producenti vyrobkov totiz
najlepsie poznaju svoje produkty a sluzby, a zaroven aj svojich zakaznikov, ich potreby a
Zelania.

Zaver

Prispevok sa zaoberal problematikou oznacovania regionalnych produktov na
Slovensku. Na to, aby sa tato oblast’ rozvijala, je potrebné neustdle zvySovat' zaujem
spotrebitel'ov o tieto produkty, k Comu mézu v znacnej miere napomoct’ prave rozne nové,
ale hlavne Uspesne zavedené formy podpory predaja. Cielom prispevku bolo na zaklade
analyzy podpory predaja regionalnych produktov a vysledkov rozhovorov s koordinatormi
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regionalnych znaciek vypracovat’ odporlcania UcinnejSich foriem podpory predaja
regionalnych produktov na Slovensku, ktoré budi viest’ k zvySeniu ich predajnosti, ale aj k
celkovému rozvoju tejto oblasti.

Z rozhovorov, ktoré nam poskytli jednotlivi koordinatori regionalnych znaciek sme
prisli k nasledovnym zisteniam. Podporu predaja, minimalne zastreSovanie urcitych
marketingovych aktivit regionalnych znaciek na SR, maju na starosti koordinatori znaciek.
Vynimkou je vyhradne regionalny produkt Zahorie, ktorého drzitelia znacky si zabezpecuju
podporu predaja samostatne. DoOleZitym zistenim bolo, Ze koordinatori v skutoCnosti
nevedia, Co samotna podpora predaja znamena a aké formy pod fiu skutoCne zarad'ujeme.
Z odpovedi koordinatorov sme vsak zistili, ze najviac vyuzivanou formou podpory vsetkymi
znackami sU podujatia. Vyluéne koordinatori regionalneho produktu Hont a regionalneho
produktu Ponitrie vyuzivaju ako nastroj podpory predaja reklamné predmety. Regionalny
produkt Kopanice taktiez vyuziva jeden z klasickych nastrojov podpory predaja, ktorym su
poukazky na nakup produktov za vyhru vo fotografickej sut'azi. VSetky produkty spadajlice
pod jednotlivé regionalne znacky maju zavadzanu jednotni formu podpory predaja. O
zavedeni novych foriem neuvazujd. Vynimkou si MAS Malohont, ktord planuje zaviest
podporu prostrednictvom sut'azi a OZ Kopaniciarsky region, ktoré vidi moznost’ v zavedeni
mnozstevnych akcii. Za najvacsie bariéry pokladaju koordinatori legislativu a nedostatok
financnych zdrojov. Naopak, najvacSou prilezitostou by podla vsetkych koordinatorov bola
spolupraca a koordinacia vSetkych regionalnych znaCiek na SR tak, ako je to napriklad v
susednom Cesku.

Po analyze zistenych informacii sme navrhli vysledné odporicania, ktoré by mali
zvysit’ predajnost’ produktov a sluzieb znaciek regionalnych produktov, a zaroven prispiet’ k
rozvoju oblasti. Vzhladom na sucasny ,boom" socidlnych médii odporic¢ame v ramci
spoluprace regiondlnych znaciek vytvorenie profilu/stranky na Facebooku ,Regiondlne
produkty", ktora by bola zdrojom informacii pre spotrebitel'ov, zdrojom informacii o novych
prebiehajlcich formach podpory predaja, slizila by na vytvaranie podujati (eventov) i
sUt'aZzenie o ziskanie produktov so zl'avou alebo Uplne zadarmo. Novou formou podpory
predaja by mohlo byt’ aj organizovanie ochutnavok, nielen na jarmokoch a trhoch, ale aj v
nakupnych centrach, kde sa pohybuje mnoho mladych l'udi.
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Mladé dynamické podniky , gazely" v obchodno-podnikatel'skych
sluzbach?

Monika Krosldkova — Michaela Anna Jurkovi¢ova®

Young Dynamic Enterprises ,,Gazelles” in Business Services

Abstract

Business services, as one of the fastest growing services, generate the highest increase in
value of new jobs. Notable part of business subjects developing their business activities in
business services are young high growing enterprises ,,gazelles”. In our article we focused
on identifying the existence of young high growing companies ,gazelles” in services with
detailed analysis of their performance in business services and the consecutive comparison
of their performance in selected countries of EU and in Slovakia. We found out that more
than one fifth of gazelles operate right in the field of business services in all of the
monitored countries including Slovakia, where the number of these enterprises has
reached 30%. On the basis of performed comparison we can also state that gazelles in
Slovakia can be found mostly in the section of professional, scientific and technical services
while gazelles in business services in the selected EU countries have dominant position in
administrative and support service activities.

Key words

gazelles, business services, high growth enterprises, young high growth enterprises

JEL Classification: L25, L26, M13

Uvod

V sucasnej tedrii a praxi sa obchodno-podnikatel'skymi sluzbami rozumeju prevazne
trhové formy, predstavujice podporu produkénym procesom v inych sektoroch a
zlozkach ekonomiky, ako adresné rieSenia zaloZzené na vysokoSpecializovanych poznatkoch.
Predmetné ekonomické cinnosti/produkty ovplyviiuji konkurencieschopnost’ podnikov ako
intermedialne vstupy v hodnotovom retazci tym, Ze vyvolavaju zmeny produkéného
systému a tym efektivnost’ a uzitocnost’ innosti (Michalova, Kroslakova, 2014).

Obchodno-podnikatel'ské sluzby (OPS) sU vyznamnou zlozkou sektora sluzieb a
vysokou mierou sa podielaji na tvorbe zamestnanosti a tak aj hospodarskeho rastu
vSetkych krajin. Suc¢astou OPS su vybrané ekonomické cinnosti: informacné a
komunikacné sluzby, Cinnosti v oblasti nehnutel'nosti, odborné, vedecké a technické
¢innosti a administrative a podporné sluzby. Obchodno-podnikatel'ské sluzby su tzv.

! Prispevok vznikol ako stcast rieSenia grantového projektu Ministerstva Skolstva SR VEGA 1/0205/14
~Perspektiva existencie dynamickych podnikov sluzieb v SR v kontexte uplatnenia principov Inovacia v Unii.
Doba rieSenia: 2014-2016 a projektu KEGA €. 027EU-4/2016 ,UCebnica Zaklady podnikania pre stredné Skoly".
Doba rieSenia 2016-2017.

2 Ing. Monika Kro$lakova, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; monika.kroslakova@euba.sk
Michaela Anna JurkoviCova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; jurkovicova.miska@gmail.com
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intermedialne sluzby, teda ,business to business" sluzby, pricom dolezitym faktorom
Uspechu podniku obchodno-podnikatel'skych sluzieb a sluZieb vo vSeobecnosti, si ludské
zdroje, ktoré tvoria podstatu podniku. Vyznamny segment predmetnych sluzieb tvoria
rychlo rastuce firmy, ktoré generuju 20% prirastok zamestnanosti alebo obratu pocas
troch po sebe nasledujucich rokov a ich podskupina mladé rychlo rastice podniky ,gazely".

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade podrobnej analyzy existencie mladych rychlo rasttcich
podnikov ,gaziel® vo vybranych krajinach Eurdpskej Unie, poukazat na vyznamné
zastUpenie ,gaziel* v sektore sluzieb s dorazom na ich pobsobenie v obchodno-
podnikatel'skych sluzbach a ich jednotlivych sekciach a tiez komparacia pbsobenie
predmetnych podnikatel'skych subjektov v konkrétnych sekciach OPS vybranych krajinach
Eurdpskej Unie a Slovenskej republiky.

Pri spracovani tejto problematiky sme vyuzili viacero metéd. Na objasnenie Ulohy
mladych rychlo rasticich podnikov a jednotlivych pojmov, tykajucich sa obchodno-
podnikatel'skych sluzieb, sme vyuZzili teoretickll analyzu. Hlavnym zdrojom Statistickych
udajov nachadzajucich sa v tomto prispevku bola Statisticka databaza OECD. Z dévodu
dizky pozorovacieho obdobia (az 3 roky) st najnovsie dostupné Udaje za rok 2012.

Pri analyze danej problematiky sme sa zameriavali vylu¢ne na jeden ekonomicky
ukazovatel, a to na pocet podnikov podla prirastku zamestnanosti. Z dévodu nedostatku
Statistickych evidencii a Udajov vo vacSine krajin EU sa zameriavame iba na vybrané
krajiny EU, za ktoré boli tieto data dostupné: Ceska republika, Estonsko, Madarsko,
Taliansko, Luxembursko, Portugalsko, Slovinsko a Rumunsko. Syntézu sme pouzili pri
vyhodnoteni Gdajov a tvorbe zaverov. Komparaciu sme vyuzili pri porovnani podielu
mladych rychlo rasttcich podnikov vo vybranych krajinach Eurdpskej Unie a na Slovensku.
V analytickej Casti sme vyuzili kvantitativny vyskum, na zaklade ktorého sme ziskali
objektivne overitelné Udaje o spracovavanej problematike. Vysledky kvantitativneho
vyskumu sme nasledne zobrazili pomocou grafického vyobrazenia. Systematizovanim sme
vytvorili komplexnl Udajovi zakladiiu pre dokazanie Ulohy obchodno-podnikatel'skych
sluZieb na tvorbe zamestnanosti.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Mladé rychlo rastuce firmy ,gazely" a obchodno-podnikatel'ské sluzby

Pojem ,gazela“, ktorym oznaCujeme mladé rychlo rastice podniky, bol prvy krat
pouzity ekondmom a vedcom Davidom Birchom (1997). Tento pojem vznikol ako vyrazné
odlisenie od inych typov podnikov s uz zauzivanymi pomenovaniami ako napriklad ,slony®
¢i ,mysi*, ktoré vyjadrovali najmé velkost’ a tempo rastu podnikov (Bavdaz, 2009).

»Gazely", ako skupina podnikov, sU sucastou skupiny rychlo rastlcich podnikov.
Rychlo rastice podniky autori Petersen a Ahmad (2015) definuji ako podniky s
priemernym ro¢nym rastom viac ako 20% pocas minimalne troch za sebou nasledujlcich
obdobi. Charakteristika rychlo rasttcich podnikov podla OECD (2015) dalej upresiiuje aj
kritérium pociatocného poctu zamestnancov a kategoérie, v ktorych sa meria 20% narast.
Na klasifikaciu podniku podla OECD charakteristiky ako rychlo rastiiceho podniku musi mat’
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podnik na zaciatku pozorovaného obdobia minimalne 10 zamestnancov a rychlost’ rocného
rastu sa meria podla kritérii zamestnanost a celkovy roCny obrat. Nakol'ko existuje
rozdielna narocnost’ pri vytvarani 20% narastu zamestnanosti a 20% rocného obratu,
podniky musia splnit’ iba jedno z uvedenych kritérii, z ¢oho nasledne vyplyva aj nepomer
medzi poctom rychlo rastlcich podnikov meranych na zaklade zamestnanosti a poctu
podnikov meranych na zaklade rocného obratu.

»Gazely" mbézeme teda popisat’ ako podskupinu rychlo rasticich podnikov, ktoré nie
su starSie ako 5 rokov a sledujeme u nich viac ako 20% roCny narast obratu alebo
zamestnanosti poCas minimalne troch za sebou nasledujlcich obdobi, pricom pociatocny
stav zamestnancov je minimalne 10. Pojem gazely sa teda vztahuje na oznacenie
podnikov schopnych rychleho rastu vo velmi kratkom case (Eurostat-OECD, 2007).

.....

strednych podnikov, napriek tomu vsSak prispievaju k vytvaraniu az 40% novych
pracovnych miest v aktivnych podnikoch a su dolezitym prvkom pre regiondlnu dynamiku
(BavdaZz, 2009). Podla Mitusha a Schimkeho (2015) si gazely hlavnymi tvorcami rastu
zisku, ekonomickej konkurencieschopnosti a taktiez rozvoja.

Vyskyt ,gaziel® je podla zahranicnych autorov priblizne rovnaky vo vsetkych
odvetviach. Na zadklade roznych pozorovani sa vsak zistilo, ze takmer 30% gaziel sa
nachadza vo velkoobchode a maloobchode (KrosSlakova, Kubickova, 2015). Autorky
poukazali na vyznamné zastUpenie tychto podnikov prave v sektore sluzieb a podla
Henreksona a Johanssona (2009) je v tomto sektore az prilis vela gaziel.

Obchodno-podnikatel'ské sluzby

Vyspelé a rychlo rastice ekonomiky dnes zazivaju tzv. proces terciarizacie, ¢o v praxi
znamena zmeny v Strukttre ekonomiky veduce k zvySeniu zamestnanosti a ekonomickému
rastu vd'aka sluzbam. Podstatnd Cast’ sa Studii sa zameriava prave na vel'mi dynamickd
skupinu obchodno-podnikatel'skych sluzieb (Meliciani, Savona, 2015). Sektor sluzieb sa
otvara stale novym pracovnym prilezitostiam a v stcasnosti tvoria obchodno-podnikatel'ské
sluzby v priemere priblizne 25% HDP v krajindch EU27 (Michalovda, Kroslakova, 2014).
Oproti ostatnym sluzbam sa teda obchodno- podnikatel'ské sluzby sa podielaji vo velkej
miere na zamestnanosti, pridanej hodnote a produktivite. (Meliciani, Savona, 2015).

Obchodno-podnikatel'ské sluzby zabezpecuju kazdodenné operacie inych podnikov
takych Uloh, ktoré by podnik mohol zvlddnut' aj interne. Ide teda o sluzby s
intermedialnym charakterom, teda ,business to business" (Salem Press,2011).

Obchodno-podnikatel'ské sluzby delime na Styri podskupiny podla klasifikacie SK
NACE rev.2: informacie a komunikacia(d); ¢innosti v oblasti nehnutelnosti (L); odborné,
vedecké a technické cCinnosti (M); administrativne a podporné sluzby (N). Pri spracovani
Statistickych Udajov sa v tejto praci zameriavame prave na obchodno-podnikatel'ské
sluzby, nakol'ko ich potencial neustale stipa a podnecuje tvorbu novych pracovnych miest.

Obchodno-podnikatel'ské sluzby dalej mo6zeme clenit na zaklade potrebného
vzdelania a informacii na vykon povolania na poznatkovo narocné obchodno-podnikatel'ské
sluzby a obchodno-podnikatel'ské sluzby. Poznatkovo narocné sluzby sa vyznacuju
vysokym podielom vysokoskolsky vzdelanych zamestnancov. Medzi takéto sluzby patria
najma sluzby 1362, 163, L68, cela skupina M, N77, N78, N80 a N82 (Michalova, Kroslakova,
2014). Pri takychto sluzbach sa zvySeny pocet rychlo rastlcich podnikov prejavi najma v
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dosiahnutom obrate, zatial C¢o pocCet podnikov vo zvySnych sluzbach najmé
administrativnych a podpornych sa prejavi na raste poctu zamestnancov.

RozlozZenie zamestnanosti v jednotlivych sektoroch sa liSi. Podl'a OECD (2015) sa
pocas recesie rapidne znizil pocet zamestnanych prave vo vyrobnom sektore, kde tieto
miesta ani nikdy neboli obnovené. Na druhej strane vSak OECD zaznamenava koncentraciu
rastu zamestnanosti prave v relativne poznatkovo narocnych profesionalnych sluzbach a
poznatkovo nenarocnych sluzbach, ¢o znamena rast vyznamu obchodno-podnikatel'skych
sluzieb v terciarnom sektore.

Vyvoj poctu mladych rychlo rasticich podnikov v obchodno-
podnikatel'skych sluzbach

Podla Eurostatu (2016) medzi krajinami EU v roku 2013 moZeme vidiet' znacné
rozdiely v zastUpeni sluzieb na celkovom HDP krajin. Na zaklade tohto poznatku m6zeme
krajiny EU rozdelit’ do dvoch skupin: silna patka a ostatné krajiny EU.

Lidrami obchodno-podnikatel'skych sluzieb v Eurdpskej Unii je tzv. silna patka. Ide o
skupinu vyspelych krajin, v ktorych sa na tvorbe HDP vyznamnou castou podiela sektor
sluzieb a OPS. Silni patku tvoria velké rozvinuté trhové ekonomiky, akymi su Velka
Britania, Francuzsko, Nemecko, Taliansko a Spanielsko. Tieto krajiny spolu tvoria takmer
70% relacie podielu HDP obchodno-podnikatel'skych sluzieb EU. Ostatné krajiny (23) sa
podielaju na HDP EU v OPS len priblizne 30%, Slovensko dokonca len nie¢o menej ako
0,5%.

V kontexte podielu podnikatel'skych subjektov v OPS vykonavajlicich svoju
podnikatel'ski Cinnost’ v nefinancnom sektore su podla (dajov Eurostatu (2016) lidrami
krajiny Luxembursko (47%), Svédsko, Vel'ka Britania, Holandsko a LotySsko vsetky okolo
45% (podiel OPS podnikov na podnikatel'skych subjektov v nefinancnom sektore).
Slovensko nedosahuje ani polovicu zastupenia podnikov v OPS tychto krajin, u nas v ramci
nefinancnej ekonomiky podnika v OPS len 24% podnikatel'skych subjektov.

Ako sme uz uviedli ,gazely" sa nachadzaju v takmer vsetkych odvetviach. Z vysledkov
zrealizovanej analyzy priemernej existencie gaziel v hospodarstve vybranych krajin ( graf
1) mozeme vidiet,, Ze viac ako 60% celkového poctu gaziel tvoria prave gazely v podnikoch
sluzieb, ¢o poukazuje na zmenu v rozlozeni mladych rychlo rastlcich podnikoch do
sektorov. Podiel gaziel v obchodno-podnikatel'skych sluzbach tvori az 25% z celkového
poCtu ,gaziel* podla zamestnanosti a aj napriek tomu, Ze v roku 2012 pocet takychto
podnikov klesol o 2%, su ,gazely" v obchodno-podnikatel'skych sluzbach doélezitymi
tvorcami zamestnanosti.

Zvysenie medziroCnej zamestnanosti o 20% je pomerne naro¢na Uloha a preto aj
stagnacia ¢i mierny pokles poctu mladych rychlo rasticich podnikov v obchodno-
podnikatel'skych sluzbach neznamena automaticky zniZenie tvorby pracovnych miest.
MozZzeme teda konstatovat, Ze podnikom, ktoré uz v predchadzajucich rokoch spinali
podmienku mladého rychlo rasticeho podniku, sa podarilo udrzat’ svoj rast alebo tieto
podniky presli do kategdrie rychlo rasticich podnikov, nakol'ko uz nesplnali kritérium veku
podniku.
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Graf 1 Vyvoj poctu gaziel podla kritéria prirastku zamestnanosti vo vybranych krajinach
EU (2008-2012)
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Poznamka: graf bol spracovany na zéklade priemeru informécii z krajin: Ceska republika, Esténsko, Mad‘arsko,
Taliansko, Luxembursko, Portugalsko, Slovinsko a Rumunsko

Zdroj: vlastné spracovanie,OECD,2016

V jednotlivych krajinach sa pocet ,gaziel* lisi podla stupna rozvinutosti ekonomiky a
celkového zastUpenia sluzieb na danom trhu. Vyvoj vybranych krajin EU je zndzorneny v
grafe 2, kde mézeme sledovat’ vyrazne vyssi pocet mladych rychlo rastlcich podnikov v
obchodno-podnikatel'skych sluzbach v Taliansku ako v jednej z krajin tzv. silnej patky. Pri
ostatnych krajinach je pocet takychto podnikov vyrazne nizsi, ¢o sa prejavuje aj na
priemere tychto krajin. Prekvapivé bolo nizke zastUpenie gaziel v Luxembursku, pretoze
podla Eurostatu (2015) patri Luxemburg so skoro 47% podielom podnikov v OPS na
nefinancnom sektore k najvyspelejSim krajinam s vyraznou prevahou OPS v ekonomike.
NajvyraznejSie zmeny v kolisani poctu podnikov sledujeme pri Rumunsku.

Naopak jeden z najplynulejSich vyvojov poctu gaziel v obchodno-podnikatel'skych
sluzbach ma Ceska republika, ktord je dokazom transferu gaziel z vyrobnych podnikov do
podnikov sluzieb a teda aj do obchodno-podnikatel'skych sluZieb (KroSlakova, KubiCkova,
Jurkovicova, 2015).
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Graf 2 Vyvoj pocCtu gaziel v OPS vo vybranych krajinach EU podla kritéria prirastku
zamestnanosti (2008-2012)
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Poznamka: graf bol zostaveny na zaklade informacii z krajin: Ceské republika, Esténsko, Madarsko,
Taliansko, Luxembursko, Portugalsko, Slovinsko a Rumunsko a je doplneny o priemer tychto krajin
(Average).

Zdroj: vlastné spracovanie, OECD, 2016

Vyvoj jednotlivych kategérii obchodno-podnikatel'skych sluZieb rozdelenych podla
klasifikacie SK NACE rev.2 znazorfiuje graf 3. Jednotlivé skupiny maju vel'mi podobny vyvoj
z hladiska prirastkov a Ubytkov a kopiruju vyvoj celkovych obchodno-podnikatel'skych
sluZieb. Evidentny rozdiel je vSak v redlnom pocte podnikov. NajvécSie zastUpenie
priemeru vybranych krajin ma prave skupina N, teda administrativne a podporné sluzby.
Tento fakt vyplyva najma z podstaty tejto skupiny, pre ktord je charakteristicky
jednoduchsie dosiahnutie vysokého poctu zamestnancov.
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Graf 3 Vyvoj poCtu gaziel v OPS (kritérium zamestnanosti) v rokoch 2008-2012 vo
vybranych krajinach EU
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Zdroj: vlastné spracovanie,OECD,2016

Podniky v skupinach J a M nie si schopné generovat’ az taky vysoky prirastok poctu
pracovnych miest, ¢o vyplyva najma z ich povahy ako poznatkovo narocnych sluzieb
produkovat’ sluzby s mensim poctom zamestnancov, ktori ale maji vyssie vzdelanie, vyssiu
priemernd mzdu ale aj vysSiu produktivitu prace na pracovnika a z tohto dévodu nie je
nutné prijat’ zamestnancov tak rychlo ako pocet zamestnancov v poznatkovo menej
narocnych sluzbach (velka Cast’ sekcie N).

Struktira zastupenia jednotlivych ekonomickych ¢innosti obchodno-podnikatel'skych
sluZieb priemeru vybranych ekonomik EU v roku 2012 je zndzornend v grafe 4. Najvacsi
podiel v odvetvi OPS maju administrativne a pomocné cinnosti, ktoré tvoria viac ako
polovicu celkového poctu mladych rychlo rastucich podnikov v obchodno-podnikatel'skych
sluzbach. Naopak najmensiu Cast’ v Struktire OPS tvoria cinnosti s nehnutel'nostami.

Graf 4 Percentudlne zastUpenie gaziel podla kategdrii OPS vo vybranych krajinach EU
(2012)

52%

g

Zdroj: vlastné spracovanie,OECD,2016
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Existencia gaziel v obchodno-podnikatel'skych sluzbach na Slovensku

Struktira mladych rychlo rasttcich podnikov v hospodarstve Slovenska je podobné
Struktdre vyskytu gaziel vo vybranych krajinach EU. Porovnanim podielu ,gaziel® v
sluzbach a v obchodno-podnikatel'skych sluzbach sme zistili, Ze ich podiel je v oboch
pripadoch o 5% vyssi ako priemer vybranych krajin EU.

Graf 5 Pocet gaziel podl'a zamestnanosti na Slovensku 2012
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Co sa tyka Struktlry mladych rychlo rastcich podnikov v obchodno-podnikatel'skych
sluzieb podla jednotlivych sekcii SK NACE rev.2, tato sa vyrazne odliSuje od Struktdry
»gaziel* vo vybranych krajinach EU. V pozorovanych krajinach EU ma najvysSie zastUpenie
skupina N, pricom na Slovensku tato skupina tvori iba Stvrtinu vSetkych ,gaziel".

Graf 6 Percentualne zastUpenie gaziel podla kategdrii OPS na Slovensku (2012)

Zdroj: vlastné spracovanie, OECD,2016

Zaujimavym zistenim je prave vysoké zastUpenie poznatkovo naroCnych sluZieb
skupiny M, ktor( tvoria ekonomické Cinnosti: odborné, vedecké a technické Cinnosti, ktora
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je sUcCastou poznatkovo naroCnych sluZieb. Mozno teda konsStatovat, Ze gazely v
poznatkovo narocnych sluzbach tvoria dominantné zastlpenie na Slovenku (Sekcia J a M).

Zaver

Mladé rychlo rasttce podniky maju silny potencial pri tvorbe novych pracovnych miest
v sektore sluzieb. V sledovanom obdobi (2008 — 2012) sme zaznamenali zvySenie podielu
gaziel v obchodno-podnikatel'skych sluzbach na celkovom pocte mladych rychlo rastdcich
podnikov v pozorovanych krajinach EU az na Uroven 27%, t.j. takmer jedna tretina
celkového poCtu gaziel. Toto zistenie evidentne poukazuje na doleZitost mladych rychlo
rastucich podnikov pri tvorbe zamestnanosti v obchodno-podnikatel'skych sluzbach. Na
Slovensku tvori pocet gaziel vyskytujucich sa v obchodno-podnikatel'skych sluzbach az
30% z celkového poctu gaziel.

Nizsi pocet mladych rychlo rastucich podnikov meranych podla kritéria zamestnanosti
v skupinach J a M vo EU krajinach zaroven vyplyva z poznatku, Zze podniky takéhoto typu
dokdzu vdaka kvalite svojich zamestnancov a vyuZivaniu vypoctovej techniky dosiahnut’
ovela vyssiu produktivitu prace a teda efektivnejSie pokryvaju potreby trhu s nizSim alebo
rovnakym poctom zamestnancov.

ZastUpenie gaziel v poznatkovo narocnych sluzieb obchodno-podnikatel'skych sluzieb
v EU tvori mensi podiel na celkovom pocte mladych rychlo rastucich podnikov. Slovensko
sa vyrazne odliSuje v Struktire gaziel v poznatkovo narocnych obchodno-podnikatel'skych
sluzbach. Percentudlne zastUpenie v divizii M (najvacsie zastUpenie poznatkovo naro¢nych
sluZieb) je az 49%, Co je oproti EU aZ 0 26% viac.

Nakol'ko mladé rychlo rastice spolocnosti s 20% roCnym rastom na zamestnanosti
alebo obratu sU vyznamnym tvorcom rastu zamestnanosti aj ekonomického rastu nielen v
OPS a sluzbach bolo by vhodné zdo6raznit' nedostatky v evidencii Statistickych udajov.
Databdza Eurostat nemd spracovanu ziadnu Statistiku pre rychlo rastice podniky a
Statistické Gdaje OECD existuju iba pre niektoré krajiny. Je preto Ziaduce vytvarat’ Statistiky
v tejto oblasti s cielom identifikacie takychto podnikov a ich naslednej podpory zo strany
EU a jednotlivych ekonomik.
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Perspektiva rychlo rasticich podnikov v terciarnom sektore na
Slovensku?

Monika Kroglakova — Miriama Lip¢akova?

Perspective of High-Growth Firms in the Tertiary Sector in
Slovakia

Abstract

High-growth companies are seen as a driver of economic and regional development, even
though they represent a very small proportion of businesses. The aim of this article is a
de-tailed analysis of high-growth firms in Slovakia and their share in the service sector.
Using data from Finstat (2015) we confirmed the existence of the prevalence of subjected
companies in the tertiary sector — services in Slovakia (60%). Despite the growth in
importance of the knowledge economy — knowledge-intensive services in the world, the
situation in Slovakia is different. High-growth companies are the most represented in the
sectors of whole-sale and retail trade, administrative and support services, and in
transportation and storage. These are considered to be less knowledge-intensive services.

Key words

high-growth enterprises, HGE, services, measurement of growth

JEL Classification: L25, L26, M13

Uvod

V minulosti sa sluZzby nedocefovali a povazovali za menej vyznamné odvetvie
ekonomiky na Ukor priemyslu. V sucasnosti je vSak terciarny sektor najrychlejSie sa
rozvijajucim sektorom zo vSetkych, s vyraznym vplyvom na rast zamestnanosti a
konkurencieschopnosti vSetkych vyspelych ekonomik. Prave sektor sluzieb je vhodnym
miestom pre rast podnikov a vznik rychlo rastucich firiem, ktoré vyrazne prispievaju k
tvorbe novych pracovnych miest a tak rozvoju celej ekonomiky. Rychlo rastice podniky
(high-growth enterprises, dalej len HGE) su povazované za hnaciu silu hospodarskeho a
regiondlneho rozvoja, a to napriek to-mu Ze predstavuji velmi maly podiel
podnikatel'skych subjektov. Z pohladu podpory tychto subjektov najdolezitejSie pre ich
rozvoj su podporné iniciativy v oblasti pristupu k finanénym prostriedkom, vyskumu a
vyvoja a zavadzania inovacii.

! Prispevok vznikol ako stcast rieSenia grantového projektu Ministerstva Skolstva SR VEGA 1/0205/14
~Perspektiva existencie dynamickych podnikov sluZieb v SR v kontexte uplatnenia principov Inovacia v Unii,
doba rieSenia: 2014-2016; a projektu KEGA ¢. 027EU-4/2016 ,UcCebnica Zaklady podnikania pre stredné skoly,"
doba rieSenia 2016-2017.

2Ing. Monika Kro$ldkova, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; monika.kroslakova@euba.sk
Bc. Miriama Lip¢akova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; lipcakova@gmail.com
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je podrobna analyza a zdokumentovanie existenciu rychlo rasttcich
fiiem v sektore sluzieb na Slovensku. Objektom skimania boli rychlo rasttce podniky s
kritériom nad 10 zamestnancov a s priemernym rocnym rastom viac ako 20% v obrate
alebo v zamestnanosti, v priebehu troch rokov od zaciatku pozorovacieho obdobia.
Hlavnym zdrojom Statistickych udajov, ktoré sme vyuZili pre tento Ucel, boli idaje od firmy
Finstat, pomocou ktorych sme vyhodnotili postavenie rychlo rasticich podnikov na
Slovensku. Posledné dostupné informacie boli za rok 2013, z dovodu, Ze aby mohli byt
spolocnosti zaradené do kategoérie HGE musi byt splnené nielen kritéria 20% prirastku
zamestnanosti a viacej ako 10 zamestnancov, ale aj 3 rocné pozorovacie obdobie. Pri
naplneni uvedeného ciela boli pouzité viaceré metddy. Teoretickdl analyzu sme vyuzili na
definovanie zakladnych pojmov slvisiacich s témou. Vysledné (daje sme spracovali
pomocou syntézy, najma v podobe percentualnych podielov. Komparaciou sme porovnavali
jednotlivé Udaje podla krajov, odvetvi a Cinnosti NACE. V analytickej Casti sme vyuzili
kvantitativny vyskum, ktorého cielom bolo ziskat’ objektivne overitelné Udaje o skimanej
problematike, ktorého vysledky sme zobrazili pomocou grafického zobrazenia.
Systematizovanim nadobudnutych poznatkov sme vytvorili komplexnu Gdajovd zakladru
pre dedukovanie existencie HGE v sektore sluzieb na Slovensku.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Rychlo rastuce firmy

V minulosti neexistovala Ziadna vSeobecne akceptovana definicia rychlo rasticich
podnikov. Obvykle boli tieto podniky oznacené bud" ako urcity podiel z najrychlejSie
rastucich firiem alebo ako tie, ktorych rast sa meria bud’ ako celkovy rast alebo ako ro¢ny
rast v priebehu obdobia.

Prvy kto pouZil vyraz rychlo rastlci podnik bol Birch (1994), opisal ho ako podnik,
firmy su zodpovedné za rast zamestnanosti v regionalnych ekonomikach. Vo vSeobecnosti
mozZeme povedat, Ze rychlo rastice podniky (high-growth enterprises, dalej len HGE) su
firmy, ktoré svojim mimoriadnym rastom najviac prispievaju k tvorbe novych pracovnych
miest, napriek tomu zvycajne predstavuji mald cast' podnikov v ramci celku. S ich
pritomnost'ou v ekonomike je spojené vytvorenie novych pracovnych miest a inovacii (Acs,
Mueller, 2008).

OECD (2014) definuje HGE ako podniky s minimalne desiatimi zamestnancami a
priemernym rocnym rastom viac ako 20% v zamestnanosti alebo v obrate, v priebehu
troch rokov od zaciatku pozorovacieho obdobia. Rast je merany poctom zamestnancov
alebo vel'-kostou obratu.

Tieto podniky su viac flexibilné, pokial’ ide o prispdsobenie sa zmeny trhu, aby preZili
v silnom konkuren¢nom boji si ndtené stale inovovat. Hraju vyznamnu Glohu v celkovej
zamestnanosti, plnia dolezitl Ulohu v generovani potencialnych pracovnych miest a tak
priamo prispievaju k znizeniu nezamestnanosti (Kroslakova a kol. 2015).

V sprave, ktorGi uverejnil Svédsky indtit(t pre vyskum politiky a rastu (2011) je
uvedené, Ze stredné a vel'ké firmy patria medzi najproduktivnejsie a najviac prispievaju do
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ekonomiky danej krajiny. Rychlo rastice firmy namiesto vykonavania zmien v nakladoch a
kvalite, nachadzaji moznosti na trhu, ktoré im pomahaju zvysit’ ich hodnotu.

Dokazy nasvedcuju tomu, ze HGE existuju vo vsetkych odvetviach a dokazu vytvorit’
vel'ky podiel novych pracovnych miest, bez ohladu na stale obyvatel'stvo, casové obdobie
a makroekonomické podmienky (Bishop, et al. 2009).

Dominantné postavenie sektora sluZieb vo vyspelych ekonomikach spoOsobil rast
terciarneho sektora. Dopyt po sluzbach vyvolavaju nové potreby kedZe sluzby su sucast'ou
vSetkych retazcov. Prave sektor sluzieb predstavuje prostredie vhodné pre uplatnenie
rychlo rasticich podnikov. Sektor sluZieb predstavuje prostredie, ktoré ponuka rad
moznosti pre rozvijanie rychlo rastlcich podnikov. Proces zvySovania vyznamu terciarneho
sektora ma za nasledok vznik dominantného postavenia HGE v sluzbach najmd vo
vyspelych ekonomikach. Sluzby su sUcast'ou vsetkych hodnotovych retazcov, ¢o vedie k
vytvaraniu novych potreby a zvySovaniu dopytu po sluzbach (Kroslakova a kol. 2015).

Aj rychlo rastuce firmy sa navzajom odliSuju. Napriklad aj v zavadzani inovacii. Zatial
¢o v novovzniknutych firmach sa inovacie zavadzaju vo forme novych vyrobkov a
postupov, skisenejsie firmy prosperuju rozvijanim inovativnych spésobov a reagovanim na
nové technoldgie na trhu (Bishop, et al. 2009).

Rychly rast podnikov prebudil eminentny zaujem zo strany politikov a tvorcov politik.
Napier a kolektiv (2013) uvadza ze rychlo rastice podniky povazuju ako ddlezitd hnaciu
silu inovacii, ¢o sa odraza v novych sluzbach, produktoch a ekonomickych modeloch. Ak
podnikatelia maju rastové ambicie a chcl uspiet, musia poskytovat’ inovativne a kreativne
vyrobky na svetovych trhoch. Ich Uspech mda dominovy efekt v celej ekonomike.
Vysledkom st nové podniky s rastovymi ambiciami, inovaciami, produktivitou a vySSou
zamestnanostou.

Podmnozinou rychlo rastucich podnikov tvoria mladé rychlo rastice podniky ,Gazely".
Podl'a spravy OECD (2015) gazely predstavuju mladé podniky v populacii rychlo rastucich
podnikov. Ich Ulohou je vytvaranie pracovnych miest. Z hl'adiska zamestnanosti (alebo
obratu), su gazely podniky, ktoré sU zamestnavatelmi po dobu piatich rokov, s
priemernym ro¢nym prirastkom v zamestnancoch (alebo v obrate) vysSom ako 20% rocne,
za obdobie poslednych troch rokov a s desiatimi a viac zamestnancami od zaciatku svojho
pOsobenia.

Birch (1980) predpokladal, ze nové pracovné miesta sa tvoria najmd v malych a
strednych podnikov, obvzlast' v novovzniknutych. Podla jeho zisteni, v priemere dve tretiny
vSetkych pracovnych miest si vytvorené prave malymi a stredne velkymi podnikmi. Jeho
vysledky boli potvrdené aj v Eurdpe. David Birch nielenze vytvoril termin ,gazela®, ale bol
tiez prvy, kto definoval, ¢o predstavuje gazela ako firma.

Rychlo rastice firmy v sektore sluzieb na Slovensku

V sucasnosti je to prave sektor sluZieb, ktory zohrava Coraz dolezitejSiu Ulohu v
ekonomike kazdej krajiny. Sektor sluzieb tvoria sluzby naro¢né na technolégie a
vysokokvalifikovanu pracovni silu a sluzby, ktoré zabezpecuju velkd cCast' osobnych
sluZieb a sU nenarocné na technoldgie a pracovnu silu. DOleZitd funkciu v ekonomike
zohravaju malé a stredné podniky, ktorymi je do urcitej miery zastupeny sektor sluZieb.
(Kubickova, Benesova, 2007)
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Sektor sluZieb za ostatné roky zvySuje svoju dolezitost' v ekonomike. Znamena to, ze
v d'alSich rokoch by rast sluzieb mal byt rychlejsi ako rast priemyslu. Zatial' ¢o sluzby pre
podniky budi rast’ ruka v ruke s priemyslom, tak sektor sluzieb pre domacnosti by mal
rast’ rychlejsie. Podl'a Statistickych Udajov OECD (2015) patri Slovensko ku krajinam, ktoré
maju najvacsi podiel HGE v sektore sluZieb aj podl'a zamestnanosti aj podla obratu a preto
sme sa zamerali na podrobnejsiu analyzu zastipenia HGE v sluzbach na Slovensku.

Podla Udajov ziskanych z OECD (2015) mozno konstatovat, Ze najviac rychlo
rasticich podnikov vo vacsSine krajin OECD sa nachadza prave v sektore sluzieb. Rast
sluzieb ma pozitivny vplyv na buddci vyvoj a vznik novych HGE. Na vyvoj zamestnanosti
maju HGE taktiez pozitivny vplyv, kedze svojou existenciu prispievaji k vytvaraniu novych
pracovnych miest.

Podl'a Udajov ziskanych od spolocnosti Finstat (2016) o existencii HGE v jednotlivych

.....

krajin OECD, kde tieto podnikatel'ské subjekty dominuju prave v sektore sluzieb s podielom
tychto podnikov az 58 % v sluzbach v porovnani s ostatnymi sektormi.

Graf 1 Podiel HGE v jednotlivych sektoroch na Slovensku v roku 2013 (v pocte podnikov)

58 %

M primarny
M sekundarny

tercidrny

Zdroj: vlastné spracovanie podla Gdajov z Finstatu, 2016

Z hl'adiska sektorovej struktury odvetvia sluzieb (Graf 2) vyvija svoju podnikatel'skd
¢innost’ na Slovensku najviac rychlo rasticich podnikov v odvetviach vel'koobchodu a
maloobchodu (32,16 %), administrativnych a podpornych sluzbach (14,15 %), doprave a
skladovani (13,19 %), ubytovacich a stravovacich sluzbach (12,86 %), odbornych,
vedeckych a technickych cinnostiach (8,68 %), informaciach a komunikaciach (8,36 %),
zdravotnictve a socialnej pomoci (4,51 %), cinnostiach v oblasti nehnutelnosti (1,93 %),
umeni, zabave a rekreacii (1,61 %), ostatnych cinnostiach, financnych a poistovacich
¢innostiach, vzdelavani (rovnako po jednom %).
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Graf 2 HGE v sektore sluzieb na Slovensku v roku 2013 (pocet podnikov)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov z Finstatu, 2016

Na zaklade porovnania vybranych ukazovatel'ov sme zhodnotili vyskyt rychlo rastucich
podnikov v jednotlivych subsektoroch sluzieb na Slovensku. Podla Udajov od Finstatu
(2016) RRP su na Slovensku najviac zastipené v malych a strednych podnikoch i uz
podla ukazovatela zamestnanosti alebo obratu. Vdaka tomu, Ze su schopné rychlej
adaptacie na zmenu, funguju aj ako stabilizujici prvok hospodarskeho systému a na
Slovensku predstavuju sektor s najvacsim potencialom rastu.

Pojem obchodno-podnikatel'ské sluzby (business services) su ovela CastejSie
spominané v ekonomickej tedrii a praxi. Autori Kox a Rubalcaba (2007) obchodné sluzby
opisuju ako sluzby, ktort st v podnikoch, vyrobnych organizaciach a vladnych agentdrach.
Preto si obchodné sluZby primarne medziprodukty; méZu doplnit’ alebo nahradit
existujuce servisné funkcie in-house klientskych firiem. Casto obchodné sluzba je co-
produkoval interaktivne s klientom.

Podl'a Udajov Eurostatu (2016) tvoria relacie podielu poCtu podnikatel'skych subjektov
vykonavajlcich svoju podnikatel'ski ¢innost’ v subsektore OPS na Slovensku v roku 2013
24% na pocte podnikov nefinancnej ekonomiky. Obchodno-podnikatel'ské sluzby (OPS)
ktoré ovplyviuji konkurencieschopnost’ podnikov, tym Ze vyvolavaji zmeny produkéného
systému a tym zvysSuju uzitoCnost’ Cinnosti predstavuji vyznamny podiel aj v ramci rychlo
rastlcich podnikov, kde relacie tychto podnikov v OPS je 31 %, t.j. 1/3 vSetkych
slovenskych HGE podnika v obchodnych sluzbach.
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Graf 3 Podiel HGE v OPS na Slovensku v roku 2013 (v pocte podnikov)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov z Finstatu, 2016

V sUcasnosti prave inovacné procesy prebiehaju vo vsetkych sektoroch ekonomiky a
prave poznatkovo-intenzivne sluzby ako podsektor sluzieb su zdrojom inovacii aj pre rozvoj
HGE. Podla BeneSovej (2013) poznatkovo-intenzivne sluzby (KIS) su v sucasnosti
najdynamickejSie sa rozvijajuce odbory ekonomiky EU vyznacujice sa vysokou intenzitou
tvorby a vyuZivania poznatkov.

Podl'a Haataja a Okkonena (2004) sa poznatkovo-intenzivne sluzby vyznacuju tymito
charakteristikami:

vysoko cenené su prave ponatky, ktoré maju silnd poziciu ako vstupny zdroj,

su zalozené na profesionalnych zru¢nostiach,

su vyuzivané ako vstup s ciefom rozvijat' vedomosti svojich klien-tov, medzi
klientom a dodavatelom, ked su poznatky vytvorené a odovzdané, nastava
intenzivna interakcia.

Zastupenie rychlo rasticich podnikov podnikajlcich v poznatkovo narocnych sluzieb v
ramci sektora sluzieb je obdobné ako ich zastipenie v OPS, generuju rovnako 31% podiel
v sektore sluzieb. V skupine poznatkovo naro¢nych sluzieb dominuju tieto ekonomické cin-
nosti: sekcia M — odborné, vedecké a technické Cinnosti, J — informacie a komunikacia a
sekcia N — administrativne a podporné cinnosti. Podrobné informacie o podieloch na podni-
kajucich subjektoch v KIS su prezentované v nasledujucom grafe.

Graf 4 Podiel HGE v KIS na Slovensku v roku 2013 (v pocte podnikov)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov z Finstatu, 2016
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Zaver

Najvacsim prinosom rychlo rastucich podnikov je fakt, Zze vdaka ich existencii
prispievaju na rast ekonomiky kazdej krajiny tym ze produkuju vyznamné prirastky novych
pracovnych miest. Rychlo rastice firmy sa nachadzaju v kazdom odvetvi, najvyznamnejsie
zastUpenie tykajlce sa prirastku ich pocetnosti vSak v poslednom obdobi dosahuju v
sektore sluzieb. Tento fakt kopiruje aj skutocnost/, ze podla Statistik OECD je najrychlejSie
sa rozvijajucim sektorom narodnych hospodarstva prave sektor sluzieb.

Na Slovensku sa postupne zvySuje vyvoj zamestnanosti v terciarnom sektore ako
dosledok prerozdelenia pracovnikov z primarneho a sekundarneho sektora. Vysoky podiel
rychlo rastucich firiem (58%) prave v terciarnom sektore a v ramci jeho subsektorov
rovnako az 31% v poznatkovo narocnych sluzbach a obchodno-podnikatel'skych sluzbach,
taktiez odzrkadl'uje perspektivu tohto sektora. V budicnosti méZzeme ocakavat’ pokles
primarneho a sekundarneho sektora v prospech tercidarneho sektora tak na tvorbe HDP,
ako aj na celkovej zamestnanosti, nielen v prirastku rychlo rasticich podnikov ale podnikov
vSeobecne. Aj z tohto dovodu sU potrebné stimuly zo strany vlady smerujlce prave do
tohto sektora, ktory vyznamne prispieva k zvySovaniu ekonomickej vykonnosti danej
krajiny.

OECD (2014) navrhuje niekolko krokov, smerujucich k podpore rychlo rastucich
podnikov:

zlepSenie podnikatel'ského prostredia,

poskytovanie skoleni v podnikoch,

zlepSenie pristupu k vlastnému kapitalu,

financovat’ v pripade potreby a podporovat’ inovacie.

Aby mohla byt podpora cielena, je tiez nevyhnutné zefektivnit' proces ziskavania
Statistickych Udajov o rychlo rastucich podnikoch na Urovni jednotlivych krajin. Nasledne
by bolo vhodné tieto Udaje porovnat’ aj na medzinarodnej Urovni a tak pomoct’ pri
zavadzani opatreni a krokov na podporu rozvoja tychto podnikov v ramci EU a krajin
OECD. Ako jedno s hlavnych opatreni na podporu navrhujeme zvysit' povedomie o rychlo
rastlcich firmach, kedze vyznamnym spdsobom prispievaju k zvySeniu zamestnanosti v
jednotlivych krajinach. Dolezitym krokom je priprava vnutrostatneho zakona o podpore
rychlo rasticim podnikom Co predstavuje legislativny zasah na odstranenie bariér rozvoja
tychto podnikov.
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Marketing Strategy of Dr. Max Pharmacy

Abstract

The main objective of this SVOC thesis is to popularize the brand Dr. Max among young
people. Other objectives are to redesign the website, create an account on the social
network Instagram and design of new marketing campaigns for the increasingly
widespread disease - celiac disease. It is important to map the competition on Slovak
pharmacy market and design the right campaign for getting new customers who come
anytime and not just in time of disease. This paper contains concrete proposals how to
become more successful on the market.
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Uvod

Lekarne na slovenskom trhu su ovplyviiované ako legislativou krajiny, tak aj
kupyschopnosti obyvatel'stva a vekovou Struktirou. Lekaren Dr. Max je najuspesnejSia a
najrozsirenejsia na slovenskom trhu o ¢om svedcia Statistiky uvedené v praci. Napriek
tomu je potrebné s prichadzajicou konkurenciou zaujat' novych zakaznikov a udrzat’ si
stalych. Preto je potrebné prostrednictvom novej marketingovej kampane a zmenou imidzu
prildkat’ prave mladych l'udi, ktori sa staraju o svoje zdravie aj ked' nie sU momentalne
chori a vytvorit’ navyk chodit’ si po radu do ,,obchodu so zdravym".

Praca vznikla v predmete Odbornad prax Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v
Bratislave. PoCas semestra Studenti Uzko spolupracovali s firmou Dr. Max, s. r. 0., a ich
navrhy koreSponduju s poziadavkami lekarne Dr. Max s. r. 0., pricom doraz bol kladeny
nato, aby bola praca vyuzitena v praxi a brala do Gvahy poZziadavky trhu.
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1 Metodika prace

Hlavnym cielom prace je na zaklade analyzy dostupnych internetovych zdrojov,
publikacii a vlastného prieskumu navrhnit’ marketingovd kampan pre lekaren. Podporné
ciele prace, ktorymi budeme naplfiat’ hlavny ciel' si analyza konkurencie lekarne na
slovenskom trhu, analyza cielovej skupiny a legislativy na Slovensku. DalSimi cielmi su
redizajn webovej stranky, nakolko je neprehladna a zdkaznik by mal vSetko najst’ bez
zbytocného Studovania stranky, vytvorenie Gctu na socialnej sieti Instagram a navrh
marketingovej kampane pre Coraz rozsirenejSiu chorobu — celiakiu.

Chceme sa sUstredit’ na nato, aby zakaznik nenavstevoval lekaren iba v pripade
choroby, ale aby zakaznik dostal informaciu, ze méze prist do lekarne na odbornu
konzultaciu.

Metodika spocivala v nastudovani problematiky o lekarfiach na Slovensku zo
sekundarnych zdrojov. Prostrednictvom analyzy boli identifikované konkurencné firmy na
slovenskom trhu. Vysledky boli spracované graficky v podobe tabuliek. Na zaklade Udajov
bol vybraty najvacsi konkurent — Lékarna Benu a nasledne porovnané webové stranky a
vernostné programy a navrhnuté zmeny.

Nakoniec boli poznatky syntetizované v podobe vysledkov prace, ktoré su
zosumarizované v zavere.

2 Vysledky a diskusia

Dr. Max je jednou z najvacsich lekarenskych sieti v strednej Eurépe. Na c¢eskom trhu
ma 20 %-ny podiel a na slovenskom 15 %-ny podiel a je jednou z najvacsich sieti v
Pol'sku. Penta vlastni tento projekt od roku 2004. Vo vyse 450 lekariach siete pracuje viac
ako 2000 zamestnancov. Penta je stredoeurdpska investicna skupina zalozena v roku
1994. PGsobi v sektoroch private equity a v realitnom developmente. Penta investuje
predovsetkym do oblasti energetiky, retailu, zdravotnictva, leteckej vyroby, strojarstva,
privatneho bankovnictva a zabavného priemyslu.

Znacka Dr. Max vznikla v roku 2006 spojenim viacerych verejnych lekarni po celom
Uzemi Slovenska. Pravne lekarne vystupuji ako samostatné spolocnosti s rucenim
obmedzenym spravované materskou spolo¢nost'ou MIRAKL, a. s. Su lidrom na trhu lekarni
na Slovensku. Siet’ lekarni Dr. Max najdete na viac ako 226 miestach po celej Slovenskej
republike. Dr. Max je vyznamnym a seridznym zamestnavatelom pre viac ako 1200
zamestnancov.

Siet’ lekarni Dr. Max, patriaca investicnej skupine Penta, by sa mala zase o Cosi
rozsirit’, pribudnit’ maju d'alSie lekarne, a to nielen na Slovensku, ale aj v Cesku a Pol'sku.
Hovorca Penty Gabriel Toth uviedol, Ze by chceli expandovat’ aj na nové trhy ako su
Chorvatsko, Estonsko ¢i Litva. Zatial' sa trhy analyzuji, ale vyhovuju priaznivé legislativne
prostredie a z pohl'adu biznisovych prileZitosti.

Dr. Max mé& na Slovensku, v Cesku a Pol'sku v sucasnosti okolo 900 lekarni. Siet
lekarni je vo velmi dobrej ekonomickej kondicii a na vSetkych troch trhoch planuju jej
postupny rast. S vyssim poctom lekarni sa zlepsuje aj ich dostupnost’ pre klientov. V roku
2015 otvorili priblizne 20 az 25 novych lekarni, pricom najperspektivnejSim na rast siete
Dr. Max je pol'sky trh. Pod znackou Dr. Max v sicasnosti u nas funguje takmer 220 lekarni,
niektoré z nich v obchodnych centrach a hypermarketoch.
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Celkovo na Slovensku pdsobi 2 000 lekarni, z ¢oho je podla Udajov Health Policy
Institute (HPI) okolo 370 takzvanych sietovych lekarni. V pocte vedie suverénne Dr. Max.
Vykonny riaditel' HPI Tomas Szalay hovori, Ze lekarni mame na Slovensku sice dost, nie je
vSak zastancom toho, aby sa vznik dalSich reguloval. Konstatuje, Zze ide o podnikanie.
Regulaciu sice nepovazuje za potrebnu, avsak bolo by podla neho vhodné motivovat’ vznik
novych lekarni v mensich obciach napriklad formou platby za dostupnost’.

Za vyhodu siet'ovych lekarni povazuje to, ze vedia prevadzkovat’ vernostné systémy,
mali by byt schopné dosiahnut’ nizSie ceny a maji Standardizované procesy. Na druhej
strane tu podla neho mo6ze byt obava, Ze ide viac o marketingovl zaleZitost' ako o
zdravotnu starostlivost'. ,,Kazdopadne tym, Zze mame dve tisic lekarni l'udia maji slobodnu
moznost’ vybrat' si inl, kde nebudlu vystaveni marketingu," konstatuje riaditel HPI.
Vyhodou lekarni, ktoré do siete nepatria, moéZe byt podl'a neho zase individualizovany
pristup ku klientovi.

Podl'a publikacie Analyza lekarenského trhu na Slovensku vydany Health Policy
Institute pod jednym vlastnikom na Slovensku funguje 19 % lekarni v porovnani so 71 %
vo virtualnych sietach. Vernostné systémy v ramci benefitov pre klientov mézu slovenské
lekarne poskytovat’ zlavu z doplatku do maximalne 50 % ceny doplatku, body v ramci
vernostnych systémov moézu klienti zbierat’ len za lieky a produkty, ktoré nie su viazané na
lekarsky predpis. Podla SUKL-u je na Slovensku zapojenych do reexportu asi 20 % lekarni;
zastupcovia priemyslu odhaduju vyssi, az dvojnasobny podiel. Co sa tyka vydaju liekov na
Slovensku je povoleny internetovy vydaj liekov (51 internetovych lekarni). Vydaj liekov
mimo lekarne Ci na predpis alebo volnopredajny je zakazany. Pohotovostnd sluzba 24
hodin denne nie je nariad'ovana na Slovensku ani v Ceskej republike, lekarne, ktoré ju
poskytuju, tak robia dobrovolne. Na Slovensku je 24-hodinova lekarenskd sluzba
poskytovana v troch mestdch — Bratislava, KoSice, PreSov. NajdoleZitejSie zmeny v
lekarenskej legislative:

e 2002 - prislo k zrusenie geografickej regulacie lekarni,

e 2004 - bolo zruSené obmedzenie ziskania licencie pre prevadzkovanie lekdrne len
fyzickym osobam — lekarnikom,

e viacerymi zmenami presla pravna Uprava vernostnych systémov a tvorby sieti,
tvorba sieti nie je povolena,

e 2009 - bol povoleny internetovy vydaj vol'no predajného sortimentu,

e 2011 — bola zavedena generickd preskripcia.

Odporucania HPI:

¢ definovat’ pohotovostni sluzbu lekarni podla ¢asu a dostupnosti od pacienta,

zabezpedit' financovanie pohotovostnej sluzby, alebo ju nahradit’ dispenzaciou

liekov na pohotovosti a vybranych vol'nopredajnych liekov mimo lekarni,

zakaz predaja liekov lekarfiou inému distribltorovi nez tomu, ktory jej liek dodal,

zaviest' ePreskripciu,

zintenzivnit’ kontrolu nad dostupnost'ou liekov.

vypracovat’' a dodrziavat’ povinné Standardy dispenzacnej praxe,

rozsSirit' sluzby o poskytovanie odbornych konzultatnych sluzieb — hodnotenie

lieCby, sledovanie Gcinnosti a efektivity lieCby, poradenstvo,

e povolit' spristupnenie informacii o farmakoterapii lekarnikom, implementovat
systém kontroly farmakoterapie v lekarfiach

e prehodnotit’ a doplnit’ osnovy vyucby farmaceutov.

¢ zaviest’ spolo¢nl obchodnu prirazku pre distribUtora a lekaren na Slovensku,
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e 2zvysSit' poplatok za recept pri vydaji poCas pohotovostnej sluzby a za vydaj
individualne pripravovanych liekov.

Graf 1 ukazuje percentualny podiel lekarni na slovenskom trhu v roku 2014 podla
Zdravotnickej ro¢enky 2014. M6zeme vidiet, Ze aj v roku 2014 mali lekarne Dr. Max
vyrazny podiel na celkovom pocte lekarni, a to az 57 %, dalej su Uspesné lekarne
Farmakol a Schneider.

Graf 1 Podiel podla poctu lekarni v roku 2014

7%
11%
u Dr. Max
\ m Farmakol
11% m Schneider
7/ / Sunpharma
B Ganatrade
14%

Zdroj: spracované autorom na zaklade Zdravotnickej rocenky lekarenskej starostlivosti 2014

Tab. 1 Sietové lekarne podla poctu ,,Like" na socialnej sieti Facebook k 2. 5. 2016

Spolognost’ Percevntuélne vyjad,renie Pocet ,,Like" na FB
poctu sledovatel'ov k 2. 5.2016

Dr.Max 66 % 6 378
Farmakol 0% Nema FB stranku
Schneider 11 % 1058
Ganatrade 0% Nema FB stranku
Benu 23 % 2 164

Spolu 100 % 9 600

Zdroj: spracované autorom na zaklade jednotlivych stranok na Facebooku

Tabulka 1 ukazuje konkurentov na slovenskom trhu a ich poOsobenie na
najrozsirenejsSej socialnej sieti Facebook. Ako si moézete vSimnit' lekareni Sunpharma je
vynechana, nakolko tieto predajne prebral k 1. 4. 2016 Cesky konkurent Lékarna Benu
(Webnoviny, 2016). Udaje su aktualne k 2. 5. 2016 a ukazuju, Ze najvacsi pocet ,,lajkov"
dosahuje opat’ lekaren Dr. Max. Nasleduje Benu a Schneider. Lekarne Farmakol a
Ganatrade nemaju k tomuto datumu zaloZeny Gcet na Facebooku.
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Tabulka 2 ukazuje porovnanie jednotlivych web stranok www.drmax.sk a
www.benu.cz. Porovnanim sme zistili, Ze stranka cCeského konkurenta je omnoho
prehladnejSia a zamerand na potreby zadkaznika. P6sobi mnoho pozitivnejsie a
usporiadanejsie ako stranka Dr. Maxa.

Tab. 2 Porovnanie web stranok Dr. Maxa a Benu

Dr.Max Benu
Zamerany na schopnosti personalu a ceny | Zamerany na zakaznikov — emacie,
starostlivost

Recept na starostlivost’ Vase zdravi si bereme na starost
Neprehl'adna web stranka Vsetky informacie hned’ dostupné
Uvedené navrchu stranky Online poradenstvo + helpline

Zapajanie sa do eko projektov -

375 pobotiek v CR, 226 SR 182 lekarni v CR, 48 SR

Reklama zamerana na nizke ceny liekov Reklama ukazuje hodnoty lekarne, ako sa

staraju o zakaznikov

Zdroj: spracované autorom na zaklade web stranok lekarni

Na zaklade toho, Ze dnesni a nie uz iba mladi l'udia zija virtudlnym a internetovym
svetom sme sa rozhodli dostat’ lekaren Dr. Max do povedomia prostrednictvom dalSej
socialnej siete a to vytvorenim uctu na Instagrame, ktory funguje a je zamerany na fotky.
Vadsinu obsahu budu tvorit prave fotky kampani a akcii prebiehajicimi prave v
predajniach Dr. Maxa ale aj fotky zakaznikov, ktori ked’ sa odfotia s produktom Dr. Maxa a
pridaju hashtag#Dr.Max mo6zu byt zapojeni do réznych sutazi a hrat’ o vyrobky Dr. Maxa
ale aj o iné zlavy. V dnesnej dobe predovsetkym mlady ludia kazdodenne surfuju na
Instagrame Ci Facebooku a zdielania ¢i zapajanie sa do internetovych sitaZi je ich
neoddelitel'nou sucast'ou. Preto je potrebné tento dnesny trend vyuzit' a prostrednictvom
toho prildkat’ mladych l'udi, ktori majl zaujem najma o vyzivové a vitaminové doplnky a
preto sut'aze by sme orientovali tymto smerom.

Webova stranka predstavuje zaklad pre kazdy UspeSny podnik. V dneSnej dobe
jasny a zretelny vzhlad web stranky, na ktorej sa vie zakaznik rychlo orientovat. Na
zaklade porovnania web stranky Dr. Maxa a lekarfiou Benu sme dospeli k zaveru, Ze
internetova stranka Dr. Maxa ma viacero nedostatkov. Nam ako mladym, beznym a
internetovo Zijucim ludom sa zda web stranka Dr. Maxa neprehladna. Stranka pOsobi
vel'mi negativne nakolko po otvoreni stranky sa vam ako prvé zobrazia vsSetky choroby
sveta a pritom nasim cielom nemusia byt lieky na chorobu. Nase navrhy na zmenu web
stranky s nasledovné:

e Prerobenie hlavicky od zakladu, kde by sme navrhovali vSetky zalozky na choroby
(kde zalozky pre jednotlivé choroby tvorili celt hlavicku stranky) zbalit' do jednej a
nazvat' ju ,Potrebujem liek na". Ked' je niekoho cielom ndjst’ si vhodny liek na
chorobu staci, ked’ klikne na tito hlavicku a zobrazi sa mu ponuka choréb s
moznost'ou najlepsieho vyberu.

e Po zbaleni vSetkych choréb do jednej zalozky sa spravi priestor na dalSie dolezité
informacie, ktoré su najcastejSie 'ud'mi vyhladavané. Od aprila Dr. Max zaviedol
novu vernostnu kartu, ktora by sa mala urcite v hlavicke zobrazovat’ a poskytovat’
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po rozbaleni tejto zalozky vSetky potrebné informacie na zaloZenie tejto karty,
informacie o zbieranych bodoch, akciach a iné.

e Na sUcasnej webovej stranke Dr. Maxa sa informacie o lekdrni nachadzaju v
spodnej Casti, Co by sme tiez presunuli na viditelnejSie miesto. Zalozku Poradna je
nevyhnutné presunit’ do hlavnej listy, hlavicky stranky, kedZe v dnesnej dobe si
viac a viac l'udi chodi prave pre rady a pomoc. Po rozbaleni tejto zalozky by sa
mala zobrazit' ponuka na polozenie otazky ako aj kontakt, ¢i hodiny, kedy su v
poradni dostupni vyskoleni pracovnici.

¢ Na zaklade toho, ze dnesny svet funguje uz vo velkej miere na online obchodoch
je taktiez potrebné zviditel'nit’ a dat’ do popredia aj zalozku E-shop.

e KedZe sme sa rozhodli sustredit nasu pozornost na mladych ludi
nevyhladavajlcich len lieky v pripade choroby ale na l'udi, ktori si zamerani na
dnesny trend byt zdravi a vyhladavaju rozne vyzivové doplnky a funguji vacsinou
prostrednictvom socialnych sieti navrhujeme prepojenie na Instagram a Facebook
premiestnit’ do vrchnej Casti stranky.

e Z toho dovodu, ze v dneSnom svete navstevuju web stranky aj zahranicny l'udia
hovoriaci cudzim jazykom je potrebné stranku prelozZit' do anglictiny a odkaz na
preklad stranky umiestnit’ taktiez na viditelné miesto do pravej hornej Casti.

Na preklad stranky sme oslovili prostrednictvom mailu niektoré prekladatel'ské firmy:

e Translata, s. r. 0. — odpovedala, Ze potrebuje html format stranky od grafikov
alebo vsetok text nachadzajlci sa na stranke vo formate htmi

e MerivaTranslations, s. r. 0.— potrebuje vSetok text vo worde

e Leitus, s. r. 0.— odpovedali a zaslali ponuku — urobili si prehlad jednej podstranky
Bolest’ — Bolest’ dospeli, text previedli na normostrany, za ktord si uctuju 13 eur.
Kedze v naSom pripade je textu naozaj vel'a cenu upravili na 9 eur. Preklad tejto 1
podstranky vychadza na priblizne 198 eur. AvSak pri dokladnejSiu ponuku
potrebuju site mapstraky.

o Prekladatel'ska agentira Netlingua a Prestosevices Slovakia, s. r. 0. na nasu
mailovl komunikaciu neodpovedali.

Podarilo sa nam dosiahnut’ 60% odpovedi od vSetkych opytanych firiem.

Nasou poslednou Ulohou bolo vytvorenie a vymyslenie marketingovej kampane na
meranie celiakie v lekarfiach Dr. Max. V minulosti lekaren uskutocnila meranie cukru v krvi
a na mesiac jul by sme navrhovali kampan, kde by si mohli l'udia prist’ zistit, ¢i maju
celiakiu alebo nie. TUto kamparn sme zamerne navrhli na mesiac jul, kedy sa kona Zzatva.
Kampane v minulosti trvali priblizne dva tyzdne. Nasu kampan by sme chceli zaviest’ aspon
na mesiac, teda na dlhsiu dobu.

Zistili sme, Ze celiakia sa da@ merat’ jednoduchym testom, ktorého vysledok sa dostavi
za minlt. Takyto test sa predava na http://www.tester.sk/monsea-Itd-test-na-celiakiu-
celiatik-test-103, kde tento test stoji 12,10 eur za kus. Sme presvedceni, ze Dr. Max ako
lekaren ma urcite moznost’ ziskat' podobny test za menej penazi a tym by sa naklady na
celd kampan znizili. Zo zaciatku by san a jednu lekaren malo naskladnit’ aspon 100 testov
a na zéklade vysledkov a zaujmu by sa zasoba testov doplnila.

Okrem testov ndklad taktiez predstavuje Skolenie zamestnancov, ktori by museli
podstupit’ dokladné zaucenie o podavani testov ako aj zhodnoteni vysledkov a poskytnuti
rad pre zakaznikov.

Nasim navrhom je taktiez zabezpelit' do predajne vhodné produkty a stravu pre
celiatikov, o by ich viacej motivovalo navstivit’ lekaren Dr. Max.
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Na tuto kampan sme navrhli vlastny plagat. Ktory obsahuje zakladné informacie o
tom kde a kedy si mOzete prist' zmerat' celiakiu a pozadie tvori dievCatko beZiace cez
obilné pole, kedze celiakia je choroba, pri ktorej nase telo odmieta lepok nachadzajuci sa
obili.

Ziskali sme aj plagaty od inych grafickych firiem, ktoré nam poskytli viacero navrhov.
Tieto firmy nechceli byt menované.

Zaver

Lekarne Dr. Max patria medzi najznamejSie a najviac navstevovanejSie lekarne na
Slovensku. Nasou marketingovou stratégiou a hlavnym cielom bolo spopularizovat’ lekarne
Dr. Maxa predovsetkym medzi mladymi l'ud'mi, ktori chodia za zdravim nie len v Case
choroby. Kedze v sme sa sustredili na ciel'ovd skupinu ,mladi I'udia* urcite bude potrebné
komunikovat’ prostrednictvom socidlnych sieti. Mladi I'udia Ziju prostrednictvom internetu a
preto sme navrhli vytvorenie U¢tu na Instagrame, kde by mohli prostrednictvom zdiel'ania
fotografie s produktom Dr. Max mohli sitazit' o rézne vyzivové doplnky a iné zaujimavé
ceny. Taktiez odporicame redizajn webovej stranky, ktora ma vel'a nedostatkov a je pre
beznych zakaznikov neprehladna. Navrhli sme preklad tejto stranky a oslovili sme viaceré
prekladatel'ské firmy, ktoré nam zaslali ponuku a preklad jednej podstranky vychadza na
198 eur. Nasim poslednym cielom bolo vytvorenie a navrh na nové kampan uskutochujlca
sa v lekarnach Dr. Max, kde by si 'udia mohli prist prostrednictvom jednej kvapky krvi
zmerat, ¢i maju celiakiu alebo nie. Tuto kampan sme nasadili na mesiac jul, kedy sa kona
Zatva. Navrhli sme vlastny plagat na tuto kampan a ziskali sme taktiez aj plagaty od
grafickych firiem, ktoré nechceli byt menované.

Praca vznikla v predmete Odborna prax Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v
Bratislave. PoCas semestra Studenti Uzko spolupracovali s firmou Dr. Max, s. r. 0., a ich
navrhy koreSponduju s poZiadavkami lekarne Dr. Max, s. r. o., pricom doraz bol kladeny
nato, aby bola praca vyuzitend v praxi a brala do Gvahy poZziadavky trhu.
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Podpora dualneho vzdelavania na Ekonomickej univerzite v
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The Support of a Dual Education System at the University of
Economics in Bratislava

Abstract

This paper focuses on the issue of the dual educational system and the method of project-
based-learning and links them in the elaboration and design of communication for IBM
Corporation at the University of Economics in Bratislava. In two questionnaire surveys, we
found students ” interest in the upcoming subject IBM Academy and after studying the
theoretical foundations we have elaborated a draft of the teaching method of the subject
and its syllabus.
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Uvod

Prepdjanie tedrie s praxou je Coraz dolezitejSim prvkom nielen na zahrani¢nych
vysokych Skolach a univerzitach, ale aj na Slovensku. Toto prepojenie je mozné zabezpecit
prostrednictvom systému dudlneho vzdeldvania v spolupraci s firmami z danych oblasti.
Praktické sklsenosti, praca na konkrétnom zadani a vyuovaci proces s vyuzitim
inovativnych metdd ma pozitivny vplyv na Studentov, ich rozvoj a v budicnosti ul'ahcuje
ich uplatnenie na trhu prace.

Cielom tejto prace je vypracovanie a navrh komunikacie pre spoloc¢nost’ IBM v ramci
Ekonomickej univerzity v Bratislave prostrednictvom vyucbového predmetu IBM Academy.
Na zaklade vysledkov dvoch dotaznikovych prieskumov medzi Studentmi Ekonomickej
univerzity v Bratislave bolo mozné zistit' informacie o ich zaujme o konkrétny predmet, Ci
zaujme v buducnosti pracovat’ v spolocnosti IBM,

1 Metodika prace

Primarne Udaje pre nasu pracu sme ziskavali dopytovanim v dvoch dotaznikovych
prieskumoch. Obidva dotazniky boli v elektronickej podobe distribuované studentom

! Ing. Veronika Nekolova, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; vnekolova@gmail.com
Alena Pastuchova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava; alena.pastuchova@gmail.com
Lenka Pavlickova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava; len.pavlickova@gmail.com
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Ekonomickej univerzity v Bratislave. S wvyuzitim sekundarnych Udajov ziskanych z
odbornych publikacii, relevantnych internetovych zdrojov a s prihliadnutim na vysledky
nasich prieskumov sme nasledne navrhli formu vyucovacieho procesu a sylaby samotného
predmetu.

2 Vysledky a diskusia

V nasledujucich podkapitolach uvadzame vysledky prieskumov spolocne s poznatkami
o systéme dudlneho vzdelavania, metdde projektovo zaloZenej vyucby a navrhom obsahu
predmetu IBM Academy.

2.1 Systém dualneho vzdelavania

Systém dualneho vzdelavania je forma odborného vzdelavania, ktorou sa Student
pripravuje na vykon povolania. Jeho charakteristickou Crtou je Uzke prepojenie vSeobecnej
a odbornej teoretickej zakladne s praktickou pripravou Studentov u konkrétneho
zamestnavatela. V sicasnosti je hlavnou nevyhodou absolventov vstupujlcich na trh prace
nesutlad ich zru€nosti s potrebami a ocakdvaniami zamestndvatelov, ¢o je pricinou
nezamestnanosti v odvetviach. Jej vyznamnym nastrojom znizovania je preto tento typ
vyucovania, ktory je aplikovany na strednych Skolach, vysokych Skolach a univerzitach v
zahraniCi a rozvija sa aj na Slovensku. Jeho vysledkom je vysokokvalifikovana pracovna
sila, teda absolventi, ktori nadobudli skisenosti a kvalifikaciu priamo u zamestnavatela a
tym aj skracuji obdobie, pocas ktorého sa u budlceho zamestnavatela zaucaju. Studenti
maju tiez velkd moznost’ po ukonceni Stidia ziskat' pracovnl zmluvu so zamestnavatel'om.
Samotni zamestnavatelia maju dosah na obsah odborného vzdelavania a tvorbu ucebnych
osnov, Co im zarucuje, Ze Student bude disponovat’ vedomostami a skiisenost'ami, ktoré
su pre nich uzitocné a potrebné. Pre Skolu znamena tato forma vzdelavania spolupracu so
zamestnavatelom na priprave sylab, mozni materidlnu, technick( alebo ind podporu
odbornej vyucby zo strany firiem a podnikov. Dudlne vzdeldvanie tak prindSa mnoho
prilezitosti a vyhod pre vSetky ziiCastnené strany — zamestnavatela, skolu a aj samotného
Studenta (Slovenska obchodna a priemyselna komora).

2.2 Projektovo zalozena vyucba

Projektovo zaloZzena vyucba (project-based learning) je metdda vyucovania, ktora
napomaha rozvoju myslenia Studentov, spolupraci, jej vysledkom su origindlne rieSenia a
vyvodené zavery. Studenti si rozdeleni do skupin a obycajne pracuju na vytvoreni urcitého
inovativneho rieSenia Ulohy zadanej firmou, ktorda moze byt vo forme organizacie
podujatia, pripravy nového marketingového konceptu, navrhu komunikacie a pod.

Tato ucebnd metdda zlepSuje praktické skisenosti a zrucnosti Studentov a stcasne
aplikuje teoretické poznatky pri rieSeni problému. Jej hlavnym cielom je aktivne zapojenie
Studentov do vzdelavacieho procesu. Vyucujuci alebo ich partneri z firiem a podnikov
vytvoria problémovu situaciu a formuluju otdzky a Ulohy, ktoré predstavuju ciel. Takyto
projekt si vyzaduje analyzu problému, musi byt naplanovany, riadeny a dokonceny v bode,
ktory bol vopred stanoveny. Realizacia tychto projektov je zavisla od Studentov, ich
kreativity, fantazie, kritického myslenia a vndtornej motivacie. Zakladom je vytvorenie
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timov, Clenovia ktorych pracujl spoloéne na dizajne projektu, rozhodovani, analyze atd.
Vytvorenie efektivnych timov je jednym zo zakladnych faktorov Uspechu projektu. Clenovia
timu maju spolocny ciel' a spolupracuji, no kazdy z nich ma odlisnd dlohu v time a
Specializuje sa na konkrétnu oblast’ projektu. Pedagdg vystupuje v Ulohe poradcu alebo
mentora, ktory odovzdava informacie a organizuje Cinnosti. Vztah medzi Studentom a
vyuCujucim funguje na Urovni priatelstva a partnerstva, nie na zaklade vztahov
nadriadenosti alebo podriadenosti. Konecna podoba projektu je teda vysledkom spoluprace
vyucujucich a Studentov (Filo, Nekolova & Orgonas, 2015).

2.3 Vysledky prvého dotaznikového prieskumu

Prvy dotaznikovy prieskum bol realizovany na vzorke 120 respondentov. Tento
prieskum bol zamerany na zdujem Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave pracovat’
v spolo¢nosti IBM.

Na zaklade vysledkov zobrazenych v grafe ¢. 1 mozno konstatovat, ze 51 % z
celkového poctu opytanych ma zaujem pracovat’ v IBM, naopak 49 % Studentov nechce v
budlcnosti pracovat’ v tejto spolocnosti.

Graf 1 Zaujem Studentov pracovat’ v spolocnosti IBM

49% 51%

nie

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade dotaznikového Setrenia

2.4 Vysledky druhého dotaznikového prieskumu

Druhy dotaznikovy prieskum bol realizovany na vzorke 152 respondentov. Tento
prieskum bol zamerany na zaujem Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave o
predmet IBM Academy, mali moZnost’ vybrat’ si z ponuky navrhov na obsah predmetu,
zvolit’ si jazyk vyucby a formu ukoncenia predmetu na konci semestra.

Graf ¢. 2 zobrazuje zaujem Studentov Ekonomickej univerzity o vyucbovy predmet
IBM Academy. Az 135 Studentov (88,8 %) ma zaujem, aby sa tento predmet na univerzite
vyuCoval. Negativny postoj zaujalo len 17 Studentov (11,2 %) z celkového poctu 152
opytanych.
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Graf 2 Zaujem Studentov o predmet IBM Academy
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

Z vysledkov zobrazenych v grafe ¢. 3 mozno vycitat, Ze z celkového poctu 135
zaujemcov maju z prvého roc¢nika najvacsi zaujem o predmet IBM Academy Studenti z
Fakulty podnikového manazmentu s podielom 30,4 %, dalej Studenti z
Narodohospodarskej fakulty, ktori predstavuju 26,1 %, Studenti z Fakulty hospodarskej
informatiky s 21,7 %, Studenti Obchodnej fakulty s podielom 17,4 % a nakoniec Fakulta
aplikovanych jazykov s 4,3 %.

Co sa druhého ro¢nika tyka, najvacsi zaujem o tento predmet maji Studenti z
Narodohospodarskej fakulty, ktory s podielom 58,1 % vysoko prevysuji ostatné fakulty.
Nasleduje Obchodna fakulta (16,1 %), Fakulta hospodarskej informatiky (9,7 %), Fakulta
podnikového manaZzmentu a Fakulta medzinarodnych vztahov s rovnakym podielom 6,5 %
a Fakulta aplikovanych jazykov (3,2 %).

Graf 3 Zaujem Studentov o predmet IBM Academy (rozdelenie podla fakult a ro¢nikov)
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

Z tretieho roc¢nika by chcelo predmet IBM Academy 41,4 % Studentov z Obchodnej
fakulty aj z Narodohospodarskej fakulty, 6,9 % Studentov z Fakulty podnikového
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manazmentu a 3,4 % z Fakulty hospodarskej informatiky, Fakulty medzinarodnych
vzt'ahov a Fakulty aplikovanych jazykov.

Zo Stvrtého rocnika maju najvacsi zaujem studenti z Narodohospodarskej fakulty (37
%), dalej Studenti z Obchodnej fakulty (22,2 %), z Fakulty hospodarskej informatiky a
Fakulty podnikového manazmentu s rovnakym podielom 18,5 %. Z Fakulty
medzinarodnych vztahov ma zaujem iba 3,7 % Studentov.

Z piateho rocnika sa najviac zaujimaju o tento predmet Studenti z Fakulty
hospodarskej informatiky (28 %), nasleduju Studenti z Fakulty podnikového manaZmentu
(24 %), z Narodohospodarskej fakulty a z Obchodnej fakulty ma zaujem 20 % Studentov a
z Fakulty medzinarodnych vztahov a Fakulty aplikovanych jazykov 4 % Studentov.

Celkovo za vsSetky ro¢niky maju najvacsi zaujem studenti Narodohospodarskej fakulty
s podielom 37,8 %.

Z udajov v grafe ¢. 4 mozno vycitat, ze najviac by sa Studenti chceli zdokonalit' v
ramci predmetu v jazyku. TUto moznost’ oznacilo az 55,3 %. 50,7 % Studentov oznacilo
moznost’ MS Excel, 40,1 % programovacie jazyky, 35,5 % Studentov sa chce zdokonalit’ v
tvorbe CV a vystupovani na pohovore, 34,9 % Studentov vybralo mozZnost’ interpretacie
vysledkov z financnych analyz. Rozpoctovnictvo oznacilo 32,2 % Studentov a finanény
manazment 30,3 %. O korporatne Uctovnictvo a danovd problematiku ma zaujem 29,6 %
Studentov a svoje prezentacné schopnosti a tvorbu prezentacii chce zdokonalit' 28,3 %
Studentov. MozZnost’ iné oznacilo 3,9 % Studentov a dopisali oblasti ako Statistika a
marketing.

Graf 4 Zaujem o témy vyucované v ramci predmetu IBM Academy
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

Graf ¢. 5 zobrazuje vysledky tykajlce sa jazyka vyucby predmetu. 44,7 % Studentov
chce, aby bol predmet vyucovany kombinaciou anglického a slovenského jazyka. Moznost’
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anglického jazyka zvolilo 26,3 % Studentov a slovenského jazyka 27,6 % Studentov.

Odpoved' ,iné" zvolilo 1,3 % Studentov a ich navrhom bol Spanielsky jazyk.
Graf 5 Jazyk vyucby predmetu IBM Academy
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Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade dotaznikového Setrenia

Z vysledkov grafu €. 6 mozeme konstatovat, ze 50 % Studentov by chcelo ukondit’
predmet IBM Academy prezentovanim konkrétneho vystupu, 34,2 % zvolilo moznost
zapoctu a 15,1 % oznadilo odpoved' ,skuska“. 0,7 % Studentov oznacilo moznost’ ,iné" a
dopisali odpoved' ,hodnotenie projektov a samotného pristupu®.

Graf 6 Forma ukoncenia predmetu IBM Academy
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

2.5 Navrh predmetu IBM Academy

Po prestudovani sekundarnych zdrojov, na zaklade vysledkov oboch dotaznikovych
prieskumov a po konzultacii s pracovnikmi spolocnosti IBM sme sa rozhodli, ze v predmete
IBM Academy vyuzijeme metddu projektovo zameranej vyucby, ktord nabada studentov k
spolupraci, vzajomnej tolerancii a poskytuje moznost' formou brainstormingu generovat’
nové inovativne napady. Tento kreativny proces vyucby s pomocou vyucujiceho ako
mentora vedie k idedlnemu rieSeniu zadaného problému.

Taktiez sme navrhli nasledovny ucebny plan predmetu IBM Academy na dva Studijné
semestre pozostavajlce z jedenastich tyZdnov:

IBM Academy 1

Prvy semester bude zamerany na odborné zrucnosti prepojené s praxou potrebnou
pre spolocnost’ IBM. Ukoncenie predmetu bude formou kratkeho testu z programu MS
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Excel, pricom pdjde o spracovanie Udajov vybranych z programu SAP, kedZe takéto
poznatky ocakava spolo¢nost’ IBM v ramci pracovného procesu.

1. Fungovanie medzinarodnej korporacie (so zretelom na IBM, organizacny manazment a
oboznamenie Studenta so spolocnostou).

Korporatne Uctovnictvo (teoreticka Cast).

Korporatne Uctovnictvo (MS Excel).

Korporatne Gctovnictvo (MS Excel).

Korporatne Uctovnictvo (MS Excel).

Korporatne Uctovnictvo (MS Excel).

Financna analyza korporacie (schopnost’ hodnotit’ vyvoj podniku a poskytndt’ rieSenie -
diskusia).

8. Rozpoctovnictvo (ako ziskat' a posudit’ idaje z vykazov).

9. Finan¢ny manazment.

10. Online konferencia (s pracovnikom zo zahranicia).

11. ZavereCny test (MS Excel).

NounhkwnN

IBM Academy 2

Druhy semester je zamerany na praktické zrucnosti a schopnosti, napady,
komunikaciu, kreativitu a schopnosti uspiet’ na pohovore. Ukoncenie predmetu bude
prostrednictvom prezentacie konkrétneho vystupu so snahou zaujat’ tim IBM,

1. Diskusia s pracovnikom HR (ako prebiehaji pohovory v IBM, na ¢o sa pripravit, ¢im
zaujat).

2. Tvorba CV a motivacného listu (ako byt kreativny, ako zaujat, ¢o by mal kvalitny Zivo-
topis obsahovat, aby zaujal spolocnost’, diskusia, tvorba motivacného listu a vyhodno-
tenie najzaujimavejsieho).

3. Simulovany pohovor (v anglickom jazyku).

4. Online konferencia (so zahrani¢nym pracovnikom, manazérom a pod.).

5. ,Den v IBM" (navsteva spolo¢nosti, oboznamenie sa s oddeleniami, skusit’ si pracovny
defi v IBM).

6. Praca v time (ako pracovat’ v time, rozdelenie Uloh, hierarchia).

7. Praca v time — prax (rozdelenie do timov, ktoré budu pracovat’ na jednej konkrétnej
téme, rozdelenie si Uloh, najlepSie spracovana téma bude na konci odmenena).

8. Tvorba prezentacie (ako by mala dobra prezentacia vyzerat’ a ako spravne prezento-
vat).

9. Praca v time — prax (diskusia, rieSenie témy v ramci jednotlivych timov, ziskanie rad od
odbornika).

10. Praca v time — prax (dokoncovanie projektov, posledné otazky a usmernenia, ukazka
doterajsich vysledkov).

11. ZaverecCné prezentacie (vyber najlepSej a jej ocenenie).

Zaver

Na zaklade vysledkov a zisteni mozno konsStatovat, Ze na Ekonomickej univerzite v
Bratislave existuje zaujem o formu dualneho vzdelavania prostrednictvom predmetu IBM
Academy, ktory je zaroven nasim navrhom komunikacie medzi spolocnostou IBM a
Studentmi. Tvorba tohto predmetu prebiehala aj v spolupraci so Studentmi pomocou
dotaznikov, kedZe predmet je vytvarany najma pre nich, umoznuje im prepojit’ teoretické
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poznatky s praktickymi skisenostami, ktoré spoloCnost’ IBM ocakava v pracovnom
procese. V ramci tohto predmetu sme sa rozhodli vyuzit' metddu projektovo zaloZenej
vyucby, ktora predstavuje postupy zamerané na kooperaciu, tvorbu novych napadov a
generovanie inovativnych zadverov pri praci na zadanej Ulohe. Vsetky tieto sUcasti
napomahaju rozvoju vedomosti, skisenosti a zvySuju kvalifikaciu Studentov a tym
zabezpecCuju ich budlce uplatnenie na trhu prace.
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Sucasny stav a vyvojové tendencie na trhu prace

Veronika Nekolova — Miroslava Prvakova®

The Present State and Trends of Labor Market

Abstract

The aim of this study thesis was to find out the reality in labor market, based on analysis
of available theoretical sources and in the form of the marketing survey, for identification
of the most significant deviations. The study is divided into 5 chapters. It contains 5
figures and 2 graphs. The first chapter is dealing with the theoretical basis of the
Investigated issue. The part of the first chapter has also some facts about labor market in
Slovak republic and the main opinion from Slovak firms. In the second chapter is
characterized by two surveys confirmed our theory. The third chapter contains the most
important skills in the global labor market and also on the Slovak market. The fourth
chapter is about development of graduate skills in the labor market in 2020. Conclusions
arise from the analysis and evaluation of the collected data, which are included in the final
chapter of this study. The result of the solution of given issue is to discover imperfections
on the present state of labor market. Formulate recommendations and proposals for
possible improvement of the labor market on the basis of these findings and knowledge.

Key words

Labor market, graduate, dual education, skills and knowledge

JEL Classification: 123

Uvod

Ludské zdroje predstavuju doleziti cast' kazdého podniku a su pre efektivitu a
konkurencieschopnost’ organizacie najvyznamnejsim zdrojom. V stcCasnosti sa situacia na
kvalifikaciou a snazia sa vyuzivat’ vsetky komunikacné kanaly s buddcimi zamestnancami.
Firmy zintenziviiuji spolupracu so strednymi a vysokymi Skolami, zacinaju si uvedomovat’
nevyhnutnost’ spojenia uz so Studentami ako buddcimi potencionalnymi zamestnancami.

K Uvodu nasej vyskumnej prace si dovolime zacat vysledkom z prieskumu
uverejneného na portdli trend.sk - Barometrom, ktory je pravidelnym prieskumom nazorov
predstavitelov hospodarskeho zivota na najdolezitejSie aktualne témy slovenskej
ekonomiky a biznisu ako aj jeho doplnenim o citaciu generdlnej riaditelky portalu
Profesia.sk.

! Ing. Veronika Nekolova, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; vnekolova@gmail.com
Bc. Miroslava Prvakova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; mirka.prvakova@gmail.com

75



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

Obr. 1 Vysledky prieskumu Barometer portalu Etrend.sk

Mate v sucasnosti problém najst na trhu prace
kvalitnych TI'udi?

Zdroj: eTrend, 2016

»Situdcia na trhu prace sa po krizovych rokoch vyrazne zmenila. Pocet pracovnych
ponuk sa ndm medzirocne zvysil o viac ako 30 %. Mesacne je zverejnenych viac ako
20000 pracovnych ponuk. Ludia, si zacali vyberat’ zamestnavatelov podla znacky a
pracovnych podmienok. Zacina tlak na platy a benefity a boj o kvalitného uchadzaca a tiez
udrzanie zamestnanca. Vracia sa nam, ako bumerang, nasa zufala situacia v Skolstve a to,
¢o vychadza z naSich Skél. Na trhu je obrovsky nepomer medzi dopytom, koho
zamestnavatelia potrebuju, a kto je k dispozicii." Ivana Molnarova, generalna riaditel'ka,
Profesia.sk

1 Metodika prace

Cielom naSej prace bolo preskimat’ skutoCny sucasny stav na trhu prace ako aj
tendencie jeho vyvoja. Sucasny stav na trhu prace sme skimali z dostupnych odbornych
zdrojov — sekundarne zdroje, ako aj z primarnych zdrojov — nami realizovanymi
prieskumami. Tieto prieskumy boli realizované na jednej strane medzi slovenskymi
spolo¢nostami, kde sme sledovali poziadavky na uchadzacov a na strane druhej medzi
Studentami 5. rocnika, kde sme sledovali, akymi schopnostami disponuji. Zaverom bolo
porovnanie tychto prieskumov a najdenie odchylok, ktoré poukazuju na nerovnovahu
ponuky a dopytu pracovnych sil na trhu prace.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Suacasny stav na slovenskom trhu prace

Vychadzajlc zo Spravy o krajine za rok 2016 - Slovensko, publikovanej Eurdpskou
komisiou dnia 26. 2. 2016, trh prace zaznamenal cyklické zlepSenie. Miera nezamestnanosti
klesla v roku 2015 na 11,5 % a oCakava sa, Ze v roku 2017 dalej klesne na Urover pod 10
%, ¢oho pricinou bude silny hospodarsky rast. Hlavné zistenia, vyplyvajlce z analyzy tejto
spravy, relevantné k nasej vyskumnej praci, si nasledovné:

e Systém vzdelavania je nedostatoCne zamerany na zvySovanie hospodarskeho
potencidlu Slovenska. Vysledky v oblasti vzdeldvania su neuspokojivé a v
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medzinarodnom porovnani sa nerovnosti javia ako vysoké. Nizka atraktivita
ucitel'ského povolania neprospieva zlepSovaniu kvality vyucby.

e Dosahovanie vysokoskolského vzdelania stagnuje a opatrenia na zlepSenie kvality
sa ukazuju ako nedostatocné. Vysledkom v oblasti vyskumu, vyvoja a inovacii
brani roztriesteny riadiaci ramec. Dopyt Ucastnikov po novozavedenom systéme
dualnej odbornej pripravy je stale obmedzeny (Slovensko v roku 2015 zaviedlo
systém dualneho odborného vzdelavania na zakladnych ako aj strednych skolach).

Na pracovnom trhu v Slovenskej republike m6zeme hovorit' o zotaveni, ktoré svojim
sposobom pripomina stav pred financnou krizou. Dopyt po pracovnikoch vyrazne zacal
prevySovat' jeho ponuku. Hlavnym dovodom tohto faktu je zotavenie a rast
automobilového priemyslu, ktory poskytuje pracovné pozicie vo vlastnych zavodoch alebo
u subdodavatelov. Vznikol vSak Uplne iny problém - prisun talentov, spravnych
zamestnancov na urcitych poziciach, je nedostatocny. Prekonanie tejto nerovnovahy bude
velkou vyzvou pre Stat, podniky ako aj jednotlivcov.

Nedostatok l'udi s potrebnou kvalifikaciou

Ako moézeme vidiet' v nizSie uvedenom grafe, vyvoj nedostatku l'udi s potrebnou
kvalifikdciou globalne vyrazne poklesol v roku 2008, v dosledku ekonomickej krizy a
poklesu naborovych aktivit zamestnavatel'ov. V Case zaciatku prieskumu, v roku 2007, bola
globalna hodnota 41%, od roku 2008 bola na hodnotach 30-31%. S ozivujucou sa
ekonomikou a klesajicou nezamestnanostou firmy uvadzaju rastice tazkosti s
obsadzovanim vol'nych pracovnych miest a celosvetovo toto Cislo vzrastlo na 38% firiem v
roku 2015. Situacia v Slovenskej republike v roku 2015 mala hodnotu 28%, to znamen3,
Ze takmer kazda tretia firma nemdéze najst’ vhodnych zamestnancov.

Spolocnost’ ManpowerGroup realizuje kazdoroCne prieskum, ktory sa zameriava na
obsaditelnost’ konkrétnych pozicii vhodnym uchadzatom a zarovenn monitoruje, aké
opatrenia spolocnosti zavadzaju, aby na trhu prace uspeli.

Obr. 2 Percento zamestnavatel'ov, ktori maju problém s obsadenim volnych pracovnych
miest 2015

Global
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Zdroj: Manpower, 2015
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2.2 Vysledky prieskumu

V praci sme sa okrem analyzy uz existujlcich zdrojov rozhodli zrealizovat’ aj primarny
prieskum. UskutoCnili sme dva prieskumy, ktoré nam slizili na porovnanie a zistenie
odchylky v schopnostiach absolventov s pozadovanymi schopnostami zo strany
zamestnavatelov. Prvy prieskum sa zameral na Studentov piateho rocnika Ekonomickej
univerzity ako buducich potencidlnych zamestnancov a druhy prieskum na poZzadované
schopnosti zamestnanca firmy

Prieskum A
Zakladné informdcie

Prvy prieskum sa zrealizoval na vzorke 96 Studentov piateho ro¢nika Ekonomickej
univerzity v Bratislave a jeho zaklad tvorilo zistenie tykajluce sa schopnosti, povahy a
skisenosti v kontexte pracovného zivota. Na zistenie individudlnych schopnosti sme
skdmali ¢rty I'udskej osobnosti pomocou tedrie timovych roli. Za zakladatela tejto tedrie sa
povazuje britsky vedec Dr R. Meredith Belbin, ktory na zaciatku 80. rokov minulého
storocia publikoval svoju najslavnejSiu pracu o tom, pre¢o manazérske timy raz vitazia, a
inokedy zlyhavaji. M. Belbin vychadzal pri definovani timovych roli z osobnostnych
charakteristik jednotlivych ¢lenov, zo spésobu ich myslenia, z komunikacie a pod. Jeho
delenie patri medzi najznamejsie a je nasledovné:

vykonavatel’,
vodca,
usmernovatel,
inovator,

hl'adac zdrojom,
pozorovatel,
timovy cClovek,
dokoncovatel

Wsledky

Na zaklade vysledkov z prieskumu A méZzeme konstatovat, Ze najviac zastavana rola
v pracovnom time je ,timovy clovek", ,vykonavatel™ a najmenej ,hlada¢ zdrojov" a
Jnovator".

Poradie je teda nasledovné:

timovy Clovek
vykonavatel
dokoncovatel
usmernovatel
vodca
pozorovatel
hl'adac zdrojov
inovator

NN
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Graf 1 Vysledky prieskumu — timové role podl'a Belbina
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskum B
Zakladné informdcie

Druhy prieskum sa uskutocnil medzi 22 firmami pdsobiacimi na Slovensku,
respondentami boli pracovnici personalnych oddeleni alebo pracovnici, ktori boli
kompetentni hodnotit’ skimand problematiku. Dopytovani respondenti mali usporiadat’
jednotlivé role v pracovnych timoch podla toho, ktoré najviac v spolocnosti potrebuju a
vyhl'adavaju. Identifikacné udaje firiem si obsiahnuté v prilohe €.2. V sGcasnosti sme na
zaciatku nasej vedecko vyskumnej cinnosti v oblasti I'udského kapitalu a trhu prace, takze
vzorka firiem eSte nie je reprezentativna — ¢o bude dalej nas ciel. V dalSich pracach a
publikaciach budeme postupne zverejiovat’ dalsie vysledky.

Wsledky

Najvacsia Cast’ zastupcov spolocnosti sa zhodla, Ze najviac vyhl'adavanou a potrebnou
rolou na pracu v time ich spolocnosti je pozicia ,,vykonavatela" a najmenej preferovanou
je rola ,,pozorovatel™.

Poradie je nasledovné:

vykonavatel
timovy Clovek
hl'adac zdrojov
usmernovatel
vodca

inovator
dokoncovatel
pozorovatel

NN
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Graf 2 Vysledky prieskumu — najviac vyhladavana rola v pracovnom time
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Porovnanie prieskumov
Tab. 1 Porovnanie prieskumov
Co spoloénosti vyZaduji &o absolvent pontika
1. vykonavatel 1. timovy Elovek
2. timovy Elovek 2. vykondvatel
3. dokoncovatel
4. usmernovatel 4. usmermiovatel
5. vodca 5. vodca
6. pozorovatel
7. dokontovatel
8. pozorovatel

Zdroj: vlastné spracovanie podla vysledkov z prieskum A a B

Ako je v uvedenej tabulke vidiet, porovnanie medzi oCakavanymi a skutoCnymi
schopnostami ukdzalo rozdiely, ktoré mozu byt Ciastonym vysvetlenim problému
obsadzovania pracovnych pozicii v jednotlivych spolo¢nostiach.

Pre spoloCnosti znamenaju kvalitativne vlastnosti hl'adaca zdrojov velmi vyznamnu
rolu, absolventi tymto suborom vlastnosti, ktoré ju charakterizujd, prilis nedisponuju.
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Naopak, zatial' Co absolvent disponuje vsetkymi zruCnostami na efektivne zastupovanie
roly dokoncCovatela, zo strany jednotlivych spolocnosti je po tejto pozicii mensi dopyt.

2.3 Najdolezitejsie schopnosti na globalnom a slovenskom trhu prace

Na zadklade prieskumu, realizovaného Svetovym Ekonomickym Férom (World
Economic Forum = WEF) v roku 2015 sa zistovali globalne poZadované schopnosti
zamestnancov a tiez ich ocakavany vyvoj. Tato problematika bola skimana medzi
riaditelmi HR oddeleni a dalsimi seniormi, Ci strategickymi manazérmi v celkovo 371
globalne posobiacich firmach, ktoré reprezentuju viac ako 13 miliénov zamestnancov v
deviatich odvetviach v 15 vyspelych a rozvojovych ekonomikach.

Situdciu na slovenskom trhu sme zistovali prostrednictvom vysSSie spominaného
prieskumu B. Pytali sme sa 22 spoloCnosti, pdsobiacich na Slovensku, aby zoradili
schopnosti zamestnancov podla ich relevancie pre zamestnanie. NizSie v tabulke je
uvedené porovnanie na globalnom a slovenskom trhu.

Tab.2 Porovnanie najdolezitejSich schopnosti podla WEF 2015 a slovenskych spolocnosti

Najddleiitejsie schopnosti podla slovenskych

Najddlefitejsie schopnosti podfa WEF 2015

spolofnosti

1. komplexné riesenie problémov
2. koordindcia s ostatnymi

4, kritické myslenie

6. kontrola kvality
7. orientdcia v sluibich
8. posudzovanie a schopnost rozhodovania
9. aktivne podiivanie

1. komplexné riefenie problémov
2. aktivne poédivanie

4. posudzovanie a schopnost rozhodovania
5. koordinacia s ostatnymi
b. kreativita
7. kritické myslenie
8. orientdcia v slufbdch
9. kontrola kvality

10. kreativita

Zdroj: vlastna spracovanie podla publikacie WEF a vysledkov prieskumu B

Jednoznacna zhoda nastala hned’ pri prvej schopnosti, ktorou je komplexné rieSenie
problémov. Ako na globadlnom, tak aj na slovenskom trhu je tato schopnost’ nevyhnutna,
ked" chcl byt zamestnanci vo svojej praci Uspesni. V dalSich schopnostiach sa uz
odpovede liSia a to najmd v rdmci aktivneho poclvania, ktoré je pre domace spolo¢nosti
ako druha najpodstatnejSia a v schopnosti 'udského manaZmentu, ktory je na pre nas trh
najmenej podstatny, priCom v globdle je v prvej trojke. Prave tieto skutoCnosti mézu byt
jednou z pricin situacie, ktoré je aktualnym problémom na nasom trhu — prevysujlci dopyt
po zamestnancoch nad ich ponuka.
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2.4 Vyvoj potrebnych schopnosti na trhu prace na rok 2020

Tab. 3 Porovnanie a vyvoj potrebnych schopnosti na trhu prace

Najdadleitejsie schopnosti podfa WEF v roku 2015 Najdolefitejsie schopnosti podfa WEF na rok 2020

1. komplexné riesenie problémov 1. komplexné riesenie problémov
2. koordindcia s ostatnymi 2. kritické myslenie
3. ludsky manaiment 3. kreativita
4. kritické myslenie 4. fudsky manaiment
5. vyjednavanie 5. koordinacia s ostatnymi

6. kontrola kvality
7. orientacia v sluibach
8. orientacia v sluibach

9. aktivne podivanie 9. vyjedndvanie
10. kreativita

Zdroj: vlastné spracovanie podla publikacie Bejcak, 2016

Podl'a Svetového Ekonomického Féra sa jednou z troch najdélezitejSich schopnosti sa
do roku 2020 stane kreativita. Tato sprava nie je priliS pozitivna pre Slovensko vzhladom
na fakt, Ze v rdmci globalneho indexu kreativity sa umiestnilo az na 54. pozicii.

.....

vyjednavacich schopnosti. Stroje vyuZzivajlce obrovské masy (BIG DATA) dat totiz zacnu
niektoré rozhodnutia robit' za nas. DalSia v sUCasnosti doleZita vlastnost' - aktivne
pocuvanie - v najblizsich rokoch z tohto zoznamu Uplne vypadne. Naopak, zvysi sa potreba
emocionalnej inteligencie, ktora sa momentalne v rebricku najdolezitejSich nenachadza.

Zaver

Po sumarizacii vysSie uvedenych faktov, mézeme konstatovat, Ze aj napriek tomu, ze
na Slovensku je vysokd miera nezamestnanosti, spolocnosti maji problém najst’
relevantnych kandidatov. Situacia na trhu prace vel'mi Uzko nadvézuje na technologicky
vyvoj, ktory ma prili§ rychle tempo na to, aby na neho pomalSie sa vyvijajlci trh prace
stihol reagovat. Tento fakt je vystupriovany demografickym vyvojom, ktory vo svojej
podstate hovori o tom, Ze aktivna populacia sa zmensuje a obyvatel'stvo starne. Vyplyva z
toho, Ze I'udi na trhu prace je Coraz menej, no aj tito 'udia maji nevhodnu kvalifikaciu a
znalosti. Na to, aby l'udia dokazali udrzat’ krok s technologickym pokrokom, bud( musiet
zmenit' svoje zameranie a zacat' viac rozvijat' schopnosti, ktoré v stcasnosti nie su také
dolezité.

Trendom na sucasnom trhu je najst' zamestnancov, ktori vedia vSetko, v idedlnom
pripade su to mladi l'udia, s dlhorocnymi manazérskymi skisenostami, vysokoskolskym
titulom, obchodnymi a technickymi znalostami a dobrou jazykovou znalostou. Trh prace
vSak smeruje prave do Specializdcie na jednu oblast, nie na komplexné rieSenie
problémov. Podl'a vyvojovych trendov mozeme konstatovat, Ze v nasledujlcich rokov budu
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potrebni l'udia, ktori sa vedia velmi rychlo prispOsobit’ zmene, ucit’ sa nové veci, budu
otvoreni zmenam a budu kreativny.

Po uvedeni vSetkych vysSie spomenutych faktov, by sme nase odporucania na
nastoleny problém mohli prezentovat’ dvomi smermi:

1. Na strane skolstva — zavedenie systému dualneho vzdeldvania

Dualne vzdelavanie je systém odborného vzdelavania a pripravy na vykon povolania,
ktorym sa ziskavaju vedomosti, schopnosti a zrucnosti potrebné pre povolanie. Vyznacuje
sa najma uUzkym prepojenim vSeobecného a odborného teoretického vzdelavania s
praktickou pripravou u konkrétneho zamestnavatela. Systém dualneho vzdelavania je
vynimocny tym, Ze vytvara partnersky vztah medzi zamestnavatelom a Studentom a
zabezpecuje koordinaciu teoretického a praktického vyucovania. Tento systém vzdelavania
tak zabezpeCuje, Ze vzdelavanie a priprava Ziaka na vykon povolania plne zodpovedaju
poziadavkam zamestnavatela.

Pre Skolstvo by to znamenalo v prvom rade efektivne dosiahnutie hlavného posolstva
celého procesu vzdelavania — UspesSné uplatnenie svojich absolventov na trhu prace. su
vyhody systému dudalneho vzdelavania zrejmé:

uplatnenie absolventov na trhu prace,

rating a prestiZ vzdelavacej institucie,

ziskanie financnych zdrojov na rozvoj univerzity,
lakavé prostredie pre vyucujucich.

2. Na strane zamestnavatelov - Co mdzu zamestndvatelia robit’ pre prekonanie
nedostatku Iudi s potrebnym profilom?

Nedostatok talentov niti spolocnosti stale viac a viac menit’ pristup k ndborom a k
spOsobu, akym pracuju s l'udskymi zdrojmi. Mal by sa klast omnoho vacsi doraz na ich
rozvoj zamestnancov, ich motivaciu a efektivnu organizaciu. Firmy, ktoré na trhu nemozu
najst’ vhodnych ,hotovych® zamestnancov, si nutené prehodnotit’ svoju stratégiu, procesy
a motivacné systémy. V nadvéaznosti na spomenuté fakty ohl'adom dualneho vzdelavania je
pre spolocnosti vel'mi strategickym nastrojom spolupraca so Skolami. Ked' chcll byt' na trhu
Uspesné a chcl mat’ silnd konkurenénd vyhodu, plynicu prave z kvalitnej a kvalifikovanej
pracovnej sily, je doleZita ich angazovanost v tomto smere. Dnes si to uz niektoré
uvedomelé spolocnosti aplikovali do Struktiry organizacie a otvaraju sa vlastné ucilistia
alebo zavadzaju trainee programy, aby si vychovali talentovanych absolventov.

Pre spolocnosti, ktoré sa zapoja do systému dudlnej vyucby by sme zhrnuli
najdoleZitejsie vyhody do nasledujucich bodov:

vySSia odborna pripravenost’ zamestnancov, realne kopirujicu poziadavky trhu,
znizené naklady na nabor zamestnancov,

moznost’ vyberat' si v pripade potreby novych zamestnancov,

zvySenie lojality buducich zamestnancov,

znizenie miery fluktuacie,

zlepSenie imidzu spolo¢nosti,

posilnenie spolo¢enského statusu spolocnosti,

zvySenie stability spoloCnosti.
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Inovacie v retailovom biznise : ako vytvarat’ inovacie
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Innovations in retail sector: How to create innovations

Abstract

This article is focused on innovations in retail business and how to create them. Origin of
this article is based to our attendance to expert seminar led by retail company LIDL
Slovakia v. o. s. Our task was to explore the possible way of innovations in LIDL
supermarkets: with our work we achieved set objectives. Main objective of our research
was to identify areas of customer’s dissatisfaction during their shopping in supermarkets
and to propose solutions for these problems. In the first part of our work we tackled the
theoretical definition of innovation and we discussed our opinion on what innovation
means. In practical part of our article we created survey with one and only question- what
bothers the customer in supermarkets most. Respondents could choose up to three
problems out of the selection. After analyzing survey we came up with solution to these,
most common, problems in supermarkets. We proposed pure innovations as described by
Schumpeter, but we also came with innovations already in use by competitors. We
observe that we met set objective and our work is beneficial for company LIDL as well as
for other companies in sector. Now it is up to them, if they will learn from our conclusions
and stay on the way of innovations.

Key words

innovations in retail, customer analysis, customer satisfaction

JEL Classification: L81, M39, 031

Uvod

Trh je neustdle v pohybe a vyvija sa. TUto skutoCnost' si uvedomuje vacsina
podnikov, avSak nie vsetky podnikaju také kroky, aby sa hybali a vyvijali spolo¢ne s nim,
neinovuji. Hovori sa, Ze podnik ktory zaspi dobu a uspokoji sa so stcasnym stavom,
neprezije do rana. A prave o inovacidch budeme v tejto praci hovorit. Mohli by sme si
polozit' otazky, Ci je to naozaj tak, Ze kto neinovuje zanikne, a preco je to tak. Aj na tieto
otdzky odpovieme vlastnym nazorom a nasim pohladom na problematiku. Na Uvod
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poskytneme informacie o tom, ¢o by sme si mali pod inovovanim predstavit, predostrieme
nase vlastné vysledky prieskumu a ponikneme nazor na mozné inovacie v maloobchode.
Podnetom pre vznik prace bolo absolvovanie a vedenie odbornych seminarov vedenych
spolocnostou LIDL, aj preto sa v rdmci rieSenia zameriame na inovacie aplikovatelné
priamo v LIDL, ktoré vSak urcite najdu aj SirSie uplatnenie.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom tejto prace je identifikovat' oblasti nespokojnosti zakaznikov pri
nakupovani v supermarkete a navrhndt’ inovacné rieSenia na odstranenie tychto
problémov. VedlajSimi ciemi je definovanie a objasnenie pojmu inovacia spolu s kratkou
diskusiou autorov. Druhym vedlajsim ciefom je navrhndt’ mozny proces vytvarania a
aplikovania inovacii v podnikoch v maloobchodnom segmente.

Praca aplikuje rieSenia na podnik LIDL Slovensko v. o. s. Pri praci sme vyuzili vedecké
metody dopytovania, syntézy, analyzy a dedukcie. Rovnako sme v praci vyuZili odborné
poznatky zo seminarov vedenych vrcholovymi manazérmi firmy LIDL. V zmysle naplfania
stanovenych ciefov sme zacali definiciou teoretickych vychodisk, nasledne vytvorenim
kl'iCovych bodov naplhania praktického riesenia. Vytvorenim a vyhodnotenim dotaznika
sme dospeli k problémovym oblastiam v podniku z pohladu zadkaznikov, ked’ sme sa
nasledne snazili najst a navrhndt vhodné inovativne rieSenia na odstranenie tychto
problematickych oblasti, ¢im sme dospeli k naplneniu hlavného ciela.

2 Vysledky a diskusia

Nase zistenia v zmysle stanovenych ciel'ov sme z dovodu vacSej obsaznosti rozdelili
do viacerych casti. V prvej z nich objasiujeme, ¢o rozumieme pod pojmom inovacia.
Postupne v dalSich Castiach navrhneme rieSenia. Zacnime teda tym, Ze definujeme, Co je
inovacia.

2.1 Co je inovacia

V dnesnej dobe poclivame od réznych odbornikov a marketingovych Specialistov, Ze
dlhodobo sa udrzia na trhu len také podniky, ktoré su inovativne. Uvedieme si, ¢o to
znamena byt’ inovativny. Znamena to neustale ,chrlit” na trh nové produkty, ¢i zavadzat
do podnikovych procesov najmodernejsie technoldgie? Poklsime sa aj na tieto otazky
odpovedat. Zacneme vSak definiciou samotného slova inovacia (z lat. innovare -
obnovenie). Mozno na pocudovanie taky aktudlny pojem, akym inovacia je, vznikol,
respektive bol zadefinovany, uz v roku 1911 rakdskym ekonémom Josephom A.
Schumpeterom, ktory o inovacii hovoril ako o novych kombinacidch vyvojovych zmien a
zaroven Kklasifikoval pat’ vyvojovych zmien, a to zavadzanie novych produktov, novej
vyrobnej techniky ¢i procesov, otvaranie novych trhov, pouzivanie novych surovin a zmeny
v organizacii vyroby (Schumpeter, 1911). Je potrebné dodat, ze Schumpeter povazoval za
inovaciu len prvé uvedenie novinky na trh, prvi materializaciu myslienky. Ostatnych
nasledovnikov nazyval imitatormi.

86



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

Rogers (2003) zase tvrdi , Ze inovacia je myslienka, Cinnost’ alebo objekt, ktoré su
chapané jednotlivcom ako jednotka na adaptaciu.

Iny pohlad prindsa Israel Meir Kirzner (Kyrd, 2015), americky ekondm, ktory sa
zarad'uje do rakuskej ekonomickej Skoly. Dodnes je emeritnym profesorom na New York
University. V kontraste s pohl'adom J. A. Schumpetera sa Kirzner sustredil na podnikanie
ako proces objavovania. Rola podnikatela v tomto ponimani je v tom, Ze vyhladava a
skiima predtym nepovsimnuté ziskové prilezitosti. Objavom prilezitosti sa zacina proces, v
ktorom su tieto prileZitosti vyuzivané na trhu, aZz kym konkurencia tato prileZitost
neeliminuje. Na rozdiel od Schumpeterovského rusivého vplyvu, Kirznerov podnikatel
(inovator) ma ekuvilibristicky vplyv.

Na Slovensku je inovacia definovana v zmysle zakona ¢. 172/2005 Z. z. o organizacii
Statnej podpory vyskumu a vyvoja a o doplneni zédkona ¢. 575/2001 Z. z. o organizacii
Cinnosti vlady a organizacii Ustrednej Statnej spravy v zneni neskorSich predpisov ako
(Urad vlady SR, 2010):

a) novy alebo zdokonaleny vyrobok alebo nova alebo zdokonalend sluzba, ktoré su
uplatnitelné na trhu a zalozené na vysledkoch vyskumu a vyvoja alebo
podnikatel'skej ¢innosti;

b) novy alebo zdokonaleny wvyrobny postup alebo distribuénd metdéda vratane
podstatnych zmien techniky, zariadenia alebo softvéru,

c) novy spoOsob organizacie v podnikatel'skej praxi podniku, organizacie pracoviska
alebo vonkajsich vztahov,

d) prenos poznatkov vedy a techniky do praxe,

e) nakup suhrnu vyrobno-technickych a obchodnych skisenosti (know-how),
ziskavanie a prenajom prav z licencénych zmluv,

f) zavedenie modernych metdd v predvyrobnych etapach a v organizacii prace,

g) zlepSenie kontrolnych a skiSobnych metdd v procese vyroby a v sluzbach,

h) zvysenie kvality prace a bezpecnosti prace,

i) zniZenie negativneho vplyvu na Zivotné prostredie,

j) UcinnejSie vyuzivanie prirodnych zdrojov a energie.

Modernd definicia OECD hovori, Ze inovacia je ,zavedenie nového alebo znacne
wylepseného produktu (vyrobku alebo sluzby) alebo procesu, novej marketingovej metody,
alebo novej organizacnej metody v obchodnej praxi, organizacii prace alebo externych
vztahoch (OECD, 2015)", ku ktorej sa priklana i kolektiv autorov tohto prispevku.

Vidno, Ze v priebehu desatro¢i sa definicia vo svojej podstate upravila len jemne a
pribudli k nej sluzby. Podla nds mozno chapat’ dve roviny inovacie, a to vonkajsiu a
vnutornd. PriCom za vonkajSiu povaZzujeme prvotné uvedenie nového produktu, sluzby i
procesu, tak ako o tom hovori Schumpeter. SU to teda ,pravé inovacie” ako nové
technoldgie, aplikovanie najnovsich vedeckych poznatkov a myslienok do obchodnej praxe
prvym podnikom, pricom takito inovaciu musi trh prijat. Ak trh takdato inovaciu prijme,
pripadne inovacia zvySuje efektivitu, produktivitu, znizuje naklady a podobne, dava to,
podla nas, predpoklad k vnatornej inovacii, ktorou je aplikovanie uz vzniknutej inovacie v
dalsich podnikoch, ktoré inovaciu preber( a aplikuju aj vo svojom podniku. Mame za to, Ze
realne nie je mozné, aby kazdy jeden podnik objavil napriklad novu technoldgiu, to vsak
neznamena, Ze nie je inovativny. VonkajSia inovacia teda moZe dostat’ na vysinie jeden
podnik, vnitorna inovacia vSak poslva vpred celé odvetvie, ba az ludstvo, pretoze az ked'
takdto inovaciu aplikuje dostatocné mnoZstvo subjektov, posunie to segment vpred a
prave tato chvila zlomu oddeli podniky na tie, ktoré s inovativne a preZiju, alebo na tie,
ktoré zaspali a svoje pozicie stratia. Nasledne sa inovacia pretavuje do trhového
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Standardu, a kto ju neaplikuje najneskor v tomto momente, tak podla nas definitivne
straca svoje postavenie na trhu a sily sa preskupuju. Co je teda rozhodujlce je tzv. ,ist’' s
dobou™ a maximalne ju len o malicko predstihndt.

Dalsim ddleZitym zistenim je, Ze inovacie nemusia znamenat’ len velké, ohromujlice
vynalezy. Odbornici pripominaju, Ze ,niekedy staci zopar drobnych zmien a uspesnd
inovdcia je na svete. Takto sa posuva dopredu vyspeld ekonomika, ide o proces, ktory sa
popisuje ako kreativna destrukcia." SU to zlepSenia vyrobnych metdd, rychlejsich a
lacnejSich dopravnych systémov a ucinnejSej komunikacie, kedy vacsinu tychto zmien
sotva vidno, ale ako celok maju obrovsku silu (Jurina, 2012).

Na zaklade tychto zisteni a nasich myslienok budeme uvazovat' aj pri inovaciach v
retailovom segmente s aplikaciou na spolocnost’ LIDL Slovensko. Ako budeme uvazovat' je
jasné. Nie je dolezité, aby LIDL vynasiel nové produkty, ohromné technoldgie, ¢i predajné
techniky, ale staéi, aby kracal s dobou a stale napredoval, zavadzal dennodenne aspon
drobné zlepsenia, ktoré v strednodobom a dlhodobom obdobi podnik posunu ako celok.
Naopak, nelspech Caka také podniky, ktoré konaju opak.

2.2 Nas postup pri vytvarani inovacii

Pred samotnym rieSenim nasej prace sme identifikovali kl'icové body vytvarania
inovacii a ich aplikacii, v nasom pripade v supermarketoch. Tieto body je vsak,
maloobchode, teda retaile, je zvySenie spokojnosti zakaznika, z ¢oho sme rovnako pri
nasom postupe vychdadzali. Identifikovali smesedem kl'G¢ovych bodov pri vytvarani inovacii
a ich aplikacii, a to:

1. Brainstorming potencialnych inovacii a konzultacia so zodpovednym zamestnancom
podniku.

2. Anketa medzi zakaznikmi a zistovanie ich potrieb, problémov a nasledne vyhodnotenie
dotaznika.

3. ZlGcenie brainstormingu a ankety s naslednym vyberom najziadanejSich inovacii.

4. Vyhodnotenie nakladov, prinosov a moznych ziskov vyplyvajlcich z inovacie s navrhom
realizacie.

5. Vyhodnotenie ¢asového ramca implementacie, vyber redlne uskutocnitelnych inovacii

na zaklade vyhodnotenia.

Vyvoj a testovanie vplyvu na podnik a zakaznikov vo vybranych pobockach.

7. Uvedenie inovacie v ramci celého podniku alebo naopak zrusenie inovacie.

o

V nasej praci sme teda hladali také inovacie, ktoré zvysia spokojnost’ ¢i komfort
zdkaznika. Zist'ovanie spokojnosti zdkaznikov pri nakupovani sme zistovali reverznym
sposobom, a teda pytali sme sa ich, s ¢im suU nespokojni. Ziskanim nazorov na
nespokojnost’ sme ziskali jasny smer, ktoré oblasti je potrebné zlepSovat. Nasim
predpokladom je, Ze ak zvySime spokojnost’ zakaznika vhodnou inovaciou, tak vysledkom
bude ziskanie vacsej lojality a jeho opakované nakupovanie v LIDL, ¢o zaruCuje z
dlhodobého hladiska preZitie v maloobchode. Tym vo finale naplnime zmysel inovacie.
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2.3 Vysledky dotaznika

Dotaznik na zist'ovanie oblasti, s ktorymi st zakaznici nespokojni sme realizovali on-
line formou. Dotaznik obsahoval jednu uzavretl, selektivnu otazku s uzavretym poctom
odpovedi. Znenie otazky bolo nasledovné: ,S dim ste najviac nespokojny v slovenskych
supermarketoch? (vyberte 1 az 3 moznosti)." Okrem toho sme zistovali uz len vek a
pohlavie respondentov.

Na nas dotaznik odpovedalo spolu 109 respondentov, z tohto poctu tvorili 68,8%
Zeny. S ohl'adom na vekové zloZenie boli najviac zastupeni respondenti vo veku 18 az 24
rokov, a to az 59,6%. Mozeme teda tvrdit, Ze dotaznik zohladfuje prevazne nazory
mladych l'udi a obzvlast' Zien — Studentiek (prieskum bol realizovany ako stcast’ Retail
Academy - 3pecifickd forma vyuCovania v 2. ro¢niku v programe Talentway™ na
Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave, ktor( univerzita organizuje v
spolupraci s firmou LIDL Slovensko, v. o. s. ). V grafe 1 a 2 mozno najst’ Struktdru
respondentov.

Graf 1 Pohlavie respondentov

® Zena
@ Muz

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 Vek respondentov

& 18 a2 24 rokov
@ 25 a2 29 rokov

30 aZ 39 rokov
@ 40 a viac rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe 3 mozno vidiet, s ¢im su najviac nasi respondenti, a teda najma miladé zeny,
pri nakupovani v supermarketoch najviac nespokojné. Az 73,4 % respondentov trapi dihé
Cakanie pri pokladni. Na druhom mieste sa umiestnilo klamlivé oznacenie ceny, ktoré trapi
41,3 % respondentov. Tretie miesto patri nevhodnej komunikacii zamestnancov, ktor(
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povazuje za problém 37,6 % respondentov. Ako mozno vidiet’ aj na grafe s vysledkami,
dlhé cakanie pri pokladni sa umiestnilo suverénne na prvom mieste, a teda je to podla
vysledkov nasho prieskumu najvacsi problém v supermarketoch, ktory trapi l'udi.

Graf 3 Vysledky dotaznika

DIhé cakanie pri pokladni
Klamlivé oznacenie ceny
Nevhodné komunikécia zamestnancov
Kvalita produktov 35(32,1 %)

Nedostatocna ponuka slovenskych vjrobkov 31(28.4 %)

Nedostupnost tovaru v predajniach _ 27 (24,8 %)
Produkty, ktoré bezne nakupujem st g’aleko od seba, INNEGEG23 (21,1 %)
Vonkajsi dizajn a vzhl'ad budovy IS5 (4.6 %)

Os!ath 4(3.7 %)
0
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80 (73,4 %)
45 (413 %)
41 (37,6 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Bohuzial, vysledky nasho prieskumu nie je mozné porovnat' s inymi podobnymi
verejnymi prieskumami, nakolko neexistuju. Verejné prieskumy maloobchodu na
Slovensku sa venuji najmé zadkaznickemu spravaniu v zmysle intenzity nakupovania, vysky
nakupu, oblUbenosti slovenskych potravin a podobne. Verime vSak, Zze podobné
prieskumy, ako sme vykonali my, vykonava kazdy obchodny retazec interne. Zistovanie
spokojnosti s nakupovanim je zakladny predpoklad zlepSovania sa, udrzania a zvySovania
trhového podielu na trhu. Zaroven vysledky takychto prieskumov obsahuju citlivé Gdaje,
ktoré odhal'uju slabé miesta podniku, preto su ich vysledky neverejné. Z tohto dévodu sme
nemali moznost’ na porovnanie. Ak by sme zobrali do Uvahy prieskum GfK z r. 2016, ktory
bol zamerany na rychlost’ a I'ahky vyber tovaru, ktory konstatuje, Ze dnesny spotrebitel je
iny ako pred niekolkymi rokmi a nema rad komplikovanost’, preferuje 'ahky a jednoduchy
vyber (GfK, 2016), mohli by sme v kontexte s nasim prieskumom konstatovat, Ze slvis s
tymto vysledkom koreSponduje s nasimi vysledkami, najméa so skutocnost'ou, ze zakaznik
nema rad dlhé Cakanie pri pokladni.

V dalsom kroku sme sa zamerali na rieSenie troch najvacSich nespokojnosti
zakaznikov. Na rieSenie tychto nespokojnosti chceme predstavit a navrhnut’ niekolko
inovacnych rieSeni, z ktorych su niektoré len drobnymi zmenami, a naopak niektoré si
vyzaduju podstatné investicie.

2.4 Navrhy inovativnych rieseni

V tejto podkapitole si predstavime spolu osem inovativnych rieSeni, ktoré riesSia tri
najvacsie nespokojnosti zakaznikov. Pri navrhu inovacii sme zohl'adfiovali ¢asové hladisko
a realizovatel'nost’ rieSenia v sucasnosti, teda vyhli sme sa takym navrhom, ktoré st najma
+hudbou vzdialenejSej budlcnosti”. V naSich navrhoch prichddzame, podla nasho
rozdelenia, s vonkajSimi inovaciami, tak aj s vnitornymi inovaciami.
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2.4.1 Riesenie problému dihého cakania v rade pri pokiadni

Dihé Cakanie v rade pri pokladni trapi vySe 73,4 % naSich respondentov a len
potvrdzuje nase prvotné odhady a pozorovania. Co je dobré, uvedomuije si to aj samotny
LIDL a pracuje na rieSeniach, aby dlhé ¢akanie pri pokladni skratil. Inovacia, ktora je podla
informacii od kompetentnych zamestnancov spolo¢nosti pred spustenim st samoobsluzné
pokladne. My vSak predstavujeme tri d'alSie mozné rieSenia dlhého ¢akania a tymi su:

o predikcia zaplnenia pokladne,
e samostatné blokovanie pri regaloch,
e rychly regal.

Prvou inovaciou je Uplne nova myslienka, vyplyvajlca z toho, Ze zatvorené pokladne
sa otvaraju pre zakaznikov az v momente, kedy su uz rady vytvorené. Nas navrh vychadza
z toho, aby sa problém vyriesil a priori. Navrhujeme preto zaviest' systém predikcie
zaplnenia pokladne. V skratke by sme mohli povedat, Ze pocitaCovy systém vopred vie,
kedy by sa pokladne zaplnili a na zaklade toho vydd zamestnancom pokyn dostavit’ sa k
pokladni este pred prichodom viacerych l'udi na platenie. Vyhodou takéhoto riesenia je, ze
proces fungoval nasledovne. Prvotnym vyskumom a pozorovanim by sa zistilo, ako dlho
trva priemerny nakup od vstupu do predajne az po prichod k pokladni. Do Gvahy by pritom
pripadali dve hodnoty, a to dizka nakupu zakaznika, ktory vstupuje do predajne s velkym
vozikom a s malym koSikom, kedZe predpokladame, ze dizka takychto nakupov sa lisi.
Nasledne by nasledovalo prepojenie existujlicich systémov v predajni. Kazda predajha by
mala pri vchode umiestnené pocitadlo l'udi, bezpecnostné kamery snimajlce vstupujlcich
a pri vychode ,odpocitadlo® ludi, ktori opustia predajfiu. Bolo by potrebné vytvorit’
softvérové rieSenie, ktoré analyzuje vystup z bezpeCnostnej kamery a pocitadla, ktoré
rozpoznaju Ci Clovek vstupuje do predajne bez nakupného vozika alebo s nim. Toto by
program vyhodnotil pre kazdého vstupujiceho. Systém by teda v kazdej chvili mal
informaciu, kol'ko ludi v predajni prave nakupuje. Co je podstatné, systém by mal
implementovanu informaciu, kolko priemerne kazdému jednotlivcovi trva jeho nakup.
Systém vyhodnoti hromadné Gdaje a tri mindty pred tym, nez oakava naval na pokladne
a zisti, Ze sUcCasny pocet otvorenych pokladni nebude postacujlci pre plynuly odliv
zakaznikov, vysle notifikaciu zamestnancovi, resp. vedicemu prostrednictvom naramku
alebo privesku, aby sa urychlene dostavil do troch minut k zatvorenej pokladni a otvoril ju.
Otvorenim d'alSej pokladne pred ocakavanym vytvorenim radu, by k vytvoreniu tohto radu
de facto neprislo. Ako sme uz uviedli, toto rieSenie si vyZaduje len mensiu investiciu do
prieskumu, navrhu softvérového rieSenia, ktoré by prepojilo fungujlice systémy a investiciu
do notifikacnych naramkov. Predpokladame, ze takato inovacia sa da zaviest’ do praxe za 6
az 12 mesiacov.

Druhou inovaciou, ktord navrhujeme, je zaviest samostatné blokovanie poloZiek
zakaznikmi a to priamo pri regdloch. Ide o to, ze zakaznici pred vstupom by dostali rucny
skener. Tymto skenerom by si blokovali tovar priamo pri regali a produkty by vkladali
priamo do tasky. Nasledne by presli k vyclenenej pokladni, kde by len odovzdali skener,
pokladnik na zaklade Udajov zo skenera by prijal platbu, avSak uz bez toho, aby zakaznik
znova tovar vykladal na pds. Takto sa Cakanie v rade maximadlne eliminuje. Skener je
mozné nahradit/, alebo doplnit’ aplikaciou v smartféne, ktora by fungovala rovnako, odpadli
by vsak naklady na nakup fyzickych skenerov. Rizikdm vo forme nepriznanych nakupov by
bolo predchadzané registraciou zaujemcov o takito formu nakupovania a poucenim o
spoOsobe fungovania. Navrhujeme zaroven, aby sa nahodne vykonavali kontroly nakupov.
Myslime si, Ze tento systém by vyuzivali zakaznici, ktori navstevuju konkrétnu predajiu
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pravidelne, byvaju v jej blizkosti, Cize povinna registracia by nepredstavovala prekazku.
v susedstve predajne. Takéto rieSenie si vyzaduje doveru, prindsa vsak najviac prinosov, v
zmysle hesla risk je zisk. V pokrocilejsej verzii by systém dokazal ukladat’ historické nakupy
zakaznika, odporucat’ mu produkty, akcie, vyhladavat’ tovar v predajni a podobne.
Moznosti su Siroké. Takéto skenovanie uz podla nasich informacii vo svete funguje,
dokonca funguje, respektive je testovany, aj na Slovensku v Kosiciach v jednom zo
supermarketov Fresh. Bohuzial, nemame k dispozicii relevantné informacie o tomto teste,
aby sme navrhy mohli porovnat’.

Tret'ou inovaciou, ktord navrhujeme je kvazi vytvorenie predajne v predajni. Myslime
si, Zze najviac sa ponahlaji a najviac vadia zdrzania v radach tym, ktori nakupia len
niekolko malo produktov a chci o najskér odist. Ak uspokojime aspon takychto
zakaznikov, ti boli spokojnejsi a svoju pozitivnu skisenost’ rozsiria medzi znamych. Tymto
l'udom okrem skratenia Cakania skratime aj celkovy pobyt a pohyb v predajni, a to
nasledovne: analyzou predaja vyberieme najpredavanejsich 40-50 produktov beznej
spotreby. Pre tieto produkty navrhujeme vyclenit’ malu Cast’ predajnej plochy a ohranicit’
ju. Tato plocha by mala byt vybrana tak, aby zakaznik mal moznost’ z priestoru vchodu
vstlpit’ priamo do nej, bez potreby prechodu celou nakupnou zénou. Takato mini
predajia v predajni by mala samostatnu pokladnu, v ramci vysSej efektivity by sme mohli
uvazovat’ aj o Cisto samoobsluznej pokladni. Oddelenim velkych nakupov a malych,
rychlych nadkupov do samostatnych priestorov by sme nasledne vedeli Specifickejsie
pristupovat’ k jednotlivym nakupujicim, efektivnejSie s nimi komunikovat' a lepsie
uspokojit” ich potreby.

2.4.2 Riesenie problému klamlivého oznacenia ceny

Nespravne ceny uvedené pri vyrobkoch patria medzi najCastejSie nedostatky zo
strany predajcov. Obchodné ret'azce tak porusuju zakon o ochrane spotrebitel'ov. Kontrolu
jeho dodrziavania ma vo svojej kompetencii Slovenska obchodna inSpekcia. Eurdpska Unia
sa snazi obmedzovat’ klamanie spotrebitel'ov pomocou niektorych marketingovych ,trikov”
predajcov, a to prostrednictvom tzv. ,blacklistu”, ktory obsahuje nekalé obchodné praktiky
(Eurdpska komisia, 2016).

RieSenie problému klamlivého oznacenia ceny sme navrhli riesit’ na zaklade vysledkov
predchadzajiceho dotaznika. Osloveni respondenti oznacili problémy so zavadzajucimi
cenami za druhy najvacsi problém, ktory ich trapi pri nakupovani v supermarketoch. V
ramci rieSenej problematiky sme vybrali tri konkrétne rieSenia, ktoré by mohol uplatnit’ aj
LIDL.

Prvym z nich je zavedenie digitalnych cenoviek v predajniach LIDL. Navrhom nasho
rieSenia je vymenit' terajSiu verziu uvadzania cien za digitalnu, ktord by bola priamo
prepojena s jednotlivymi pokladnicami, celym ekonomickym, logistickym a uctovnickym
softvérom. Takymto prepojenim by sa dalo vyhnut' rozdielnym cenam v regaloch a na
pokladni¢nych blokoch. Hoci ide o jednoduché rieSenie, sme si vedomi investi¢nej
narocnosti.

Druhym rieSenim je vybavenie prevadzkovych jednotiek overovacmi cien, ktoré su uz
sucast'ou konkurenénych retazcov. Systém by vyrazne pomohol pri predchadzani r6znych
nedorozumeni vzniknutych pri zrealizovani platby.
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Nasim poslednym napadom je zaviest' do retazca novu zasadu: ,Ak nesedi cena,
mate to zadarmo!” Podl'a autorov by jej zavedenie do praxe prindtilo spolocnost’ venovat’
viac ¢asu problematike spravneho oznacovania cien tovarov. Efektivny dopad by to malo aj
na spotrebitel'ov, ktorych by pripadné nedorozumenia neodradili od opatovného nakupu.

2.4.3  Riesenie problému nevhodnej komunikacie zamestnancov

~Vseobecne, cielom komunikdcie je dosiahnut’ porozumenie. V pripade predaja to
znamena. predavajuci porozumie poZiadavkam kupujiuceho a kupujuci pochopi ponuku
predavajuceho” (Misik, 2011).

Zodpovednym za to, Ci si zakaznik produkt kipi alebo nie, je aj zamestnanec danej
spolo¢nosti. Zakaznik potrebuje pri komunikacii citit, ze predavajucemu na jeho kape
zélezi a je ochotny pomoct’ mu. Nevhodna komunikacia zamestnancov uzatvara rebricek
troch problémov, ktoré najviac trapia nasich respondentov. Vacsina nakupujucich sa uz
ocitla v situacii, kedy sa v snahe informovania o umiestneni daného produktu stretla so
zamestnancami, ktori nevedeli, aky produkt sa kde momentdlne nachadza. RieSenim
autorov je zaviest' na zaciatku predajne prehladni mapku, ktord pozname z obchodnych
centier. Systematické zobrazenie pomocou obrazkov by pomohlo jednotlivcom okamzite sa
zorientovat’ pri ndkupe, ¢o by mohlo pripadne skratit’ blidenie medzi regalmi.

Daldim inovativnym rieSenim je zaviest navigaéné cedule nad regdlmi, ktoré by
usmernili zakaznikov a prostrednictvom nich by sa vyhli stresujicim situaciam. Navigacné
cedule by taktiez ul'ahdili pracu zamestnancom, ktori by mohli svoj ¢as vyuzit’ efektivnejsie.

V ramci zvySenia efektivity autori navrhuji zavedenie hodnotenia zamestnancov
prostrednictvom smajlikov a nasledné ocefiovanie najlepsich (toto vylepSenie sme uz vo
vybranych predajniach LIDL zaznamenali). Navrhom je umiestnenie tabletu s hodnotiacou
aplikaciou, v ramci ktorej by mali zakaznici moZznost’ jednoduchym spbsobom vyjadrit
svoje pocity zo zamestnancov konkrétnej predajne pri opustani predajne. Casovo a
financne nendrocny systém hodnotenia by sa v rdmci filidlok Stvrtrocne vyhodnocoval a
najlepsie hodnoteny personal by bol odmerovani. Hodnotiaca aplikdcia by zvysila
motivaciu zamestnancov a ich snaZenie lepSie uspokojit’ potreby kupujliceho, a tak prispiet’
k zvySeniu objemu predaja spolo¢nosti LIDL.

Zaver

Retail v stiCasnom obdobi je vel'mi sledovanym odvetvim hospodarstva. Reprezentuje
prienik do niekol’kych odvetvi, vratane inovacii a primarne je zamerany na tvorbu takého
sortimentu, ktory v plnom rozsahu uspokoji potreby a zelania spotrebitela. Sucastou
pridanej hodnoty, ktori4 maloobchod ponika je cena, kvalita, vhodna implementacia
technickych a technologickych inovacii a prostriedkov IKT (informacno-komunikacné
technoldgie).

MoOzeme konstatovat’, Ze v nasej praci sme naplnili ako hlavny ciel’, ako aj vedlajsie
ciele. Na zaklade dopytovania prostrednictvom prieskumov sme zistili, Co trapi pri
nakupovani v supermarketoch slovenskych spotrebitelov, obzvlast mladych l'udi. Za
najvacsi problém, podla vysledkov prieskumu, povazuju dihé ¢akanie pri pokladni, rovnako
problematicky hodnotia, okrem iného, aj nevhodnl komunikaciu zamestnancov. Jeho
vysledky je mozné prakticky aplikovat' a manazmentom LIDL implementovat’ do beznej
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praxe. Zakladnym cielom, ktorému maju pomoct’ aj naSe zistenia, je nielen spotrebitela
ziskat’, ale spravit' z neho zakaznika, takého zdkaznika, ktory sa pravidelne vracia je
systému verny. LIDL, aj prijatim nasich navrhov, by prispel k tomu, aby z multilojadlineho
zakaznika sa stal zakaznik, ktory bude pravidelne svoj nakup opakovat’ vo vybranom
ret'azci.

V tomto smere sme presvedCeni, Ze sme spolocnosti LIDL priniesli navrhy
inovativnych rieSeni na odstranenie problémov (alebo aspon ich redukciu), ktoré nasim
respondentom pri nakupovani nevyhovovali. Navrhli sme niekol’ko moznych inovacii ako
predikcia zaplnenia pokladni, samostatné blokovanie, rychly regal a nakoniec aj hodnotenie
zamestnancov zakaznikmi. DalSimi krokmi, ktoré je mozné po nasich navrhoch realizovat),
je vycisl'ovanie nakladov, prinosov a hlbkova analyza navrhovanych inovacii a ich
testovanie v praxi. Je len na samotnej spolocnosti, ¢i nase zistenia vyuZzije pri zlepSovani
svojich sluzieb. Praca je aplikovana najma na spolocnost’ LIDL Slovensko v. o. s., ale
vysledky su aplikovatel'né pre SirSiu Skalu podnikov, obzvlast’ v maloobchode a podniky ju
moZu vyuzit’ na lepSie pochopenie mladych I'udi pri nakupovani a problémov, ktoré ich pri
tom trapia.
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Roboti a umela inteligencia: zmena prace a globalnej ekonomiky?

Janka Pasztorova — Dominika Tomasova?

Robots and Artificial Intelligence: Transform Life, Work and the
Global Economy

Abstract

The current global robotics market value s 15.5 billion per year, with highest usage in
automotive industry. In the future, growth is expected mainly in fields of education and
health. The aim of this paper is to review current development of the global robots market
and to highlight the opportunities and risks of robotics with regard to the polarization of
the labor force. Robotics is creating jobs and changing the structure of the labor force. In
the future we can expect mass unemployment for certain categories of workers, combined
with lack of qualified workforce in other categories and the political and social
consequences of these inequalities. New requirements for employees will be mainly
creativity, inventiveness, flexibility, adaptability, emotions and highly specific manual skills.
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Uvod

Roboti a umela inteligencia sa stavaju neoddelitelnou sucastou procesov v oblasti
vyroby, mobility, bezpecCnosti, pohodlia a zabavy. Vyuzitie robotov sa neustdle rozsiruje a
roboty plnohodnotne nahradzaju pracovnu silu v celom rade priemyselnych odvetvi. Do
roku 2025 bude priblizne 12 percent globalnej pracovnej sily nejakym spOsobom
ovplyvnenych robotmi (McKinsey Global Institute, 2013). Potencidl ndrastu produktivity
prace sa pohybuje od 30 do 50 percent (TREND, 2015). Vznikaju tzv. ,smart fabriky", v
ktorych inteligentné zariadenia, preberaji manualne a obsluzné prace, riadiace systémy
organizuju efektivny chod vyroby. Nakupy robotickych systémov sa zvySuju, zlepsuju sa
schopnosti a vyuZitie robotov, ich ceny klesaju. Priemyselné tovarne tretieho tisicroCia uz
nepotrebuju pracu robotnikov, ani ti montaznu. Logistika sa rychlo automatizuje.

Sucasny rozsah a rychlost’ robotizacie a automatizacie odraza technologicky pokrok v
oblasti umelej inteligencie a napada tradicné predpoklady o tom, Co je moziné
automatizovat. Uz nie je pravda, ze len rutinné, kodifikované aktivity st kandidatmi pre
automatizaciu a Ze Cinnosti, ktoré vyzaduju tacitné znalosti alebo skisenosti a ktoré je
tazké transformovat’ do Specifickych presne popisanych zadani st iminne vo i
automatizacii. Schopnosti, ako su tvorivost a vnimanie emoéciami su jadrom ludskej

! Prispevok vznikol ako st&ast’ rieSenia projektu VEGA 1/0550/14 Nové vyzvy v oblasti eurdpskej energetickej
bezpecnosti a ich vplyv na konkurencieschopnost’ EU v horizonte do roku 2020
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obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, janka.pasztorova@euba.sk
Bc. Dominika Tomasova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, tomasovadominika@yahoo.com
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skusenosti, a je ich tazko automatizovat'. Len Styri percenta pracovnych cinnosti v celej
americkej ekonomiky vyZzaduju kreativitu na Grovni medianu l'udského vykonu. Podobne,
iba 29 percent pracovnych cinnosti vyzaduju strednl Groven l'udského vykonu v podobe
emocii. (Chui, Manyika, & Miremadi, 2015). Uvedené trendy transformuji produkéné
procesy, zasadne menia obchodné modely a nasledne aj Struktiru pracovnych miest.

1 Metodika prace

Encyklopédia Britannica (2016) definuje robot ako akékol'vek automaticky
prevadzkované zariadenie, ktoré nahradza l'udskd cinnost. S robotikou, inZinierskou
disciplinou zaoberajuicou sa navrhom, konstrukciou a prevadzkou robotov, Uzko sUvisia
odbory ako si umeld inteligencia, kybernetika, mobilnd robotika, neuronové siete a
genetické programovanie. Komeréné a priemyselné rozSirenie robotov umoZiuje
vykonavat’ pracu lepsie, lacnejsie a spolahlivejsie ako Clovek. Su tiez vyuzivané pri praci v
necistote, nebezpedi, alebo jednoducho pri pracach, ktoré nie su pre cloveka vhodné.
Pouzivaju sa najma vo vyrobe, montaZi, transportoch, vesmirnom badani, vojenstve,
lekarstve a bezpecnosti.

Nazory na zavadzanie robotov a umelej inteligencie sa réznia. Vysledky vyskumov
predpokladaju, Ze roboty zmenia prevazni vacsSinu zamestnani, ¢o si bude vyzadovat
vyznamnu transformaciu podnikovych procesov. Podla vysledkov kritickej Stidie Bank of
America (2015) roboty mozu v roku 2025 vykonavat' az 45 percent vyrobnych cinnosti
oproti 10% percentam v sucasnosti, o moze spoOsobit’ zasadnu transformaciu globalnych
produkénych a obchodnych procesov az narusenie celych hospodarskych odvetvi uz pocas
desiatich rokov. Naopak poradenskd spolocnost McKinsey Global Institute (2015)
zdOraznuje potencial zavadzania robotov a umelej inteligencie v zmysle sustredenia
pracovnych kapacit jedincov na tvorivé Ulohy a pracu s vySSou hodnotou, Co vytvori viac
pracovnych miest ako znici.

Pomocou uz existujlcich technoldgii, ktoré st pouzivané priamo na trhu alebo vo
vyskumnych laboratériach, méze byt plne automatizovanych menej ako 5 percent
americkych pracovnych miest a zaroven priblizne 60 percent povolani v americkej
ekonomike by mohli mat’ 30 percent a viac Cinnosti automatizovanych. Roboty ohrozuju
predovsetkym pracovnikov v doprave, logistike, vyrobné profesie, administrativnych
pracovnikov (Frey & Osborne, 2013) ako aj podstatnu Cast’ zamestnancov v sluzbach
(Autor & Dorn, 2013). Ohrozené su aj najvyssie platené profesie v oblasti financii, lekari a
manazéri. Napriklad, viac ako 20 percent pracovnej Cinnosti CEO, ako su analyza sprav,
Udajov informovanost’ o operativnych rozhodnutiach, priprava zamestnancov ai., by mohlo
byt automatizovanych za pouZitia suCasnych technoldgii. Naopak, existuje mnoho
zamestnani s nizkym mzdovym ohodnotenim, ako su zdravotné sestry, oSetrovatelia,
krajinarstva a pracovnici Udrzby, kde len velmi malé percento Cinnosti moze byt
automatizovanych.

Cielom predkladaného prispevku je posudit’ stiCasny vyvoj globalneho trhu s robotmi
a poukdzat’' na prileZitosti a rizika robotizacie so zretel'om na polarizaciu pracovnej sily.
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2 Vysledky a diskusia
2.1 Vyvoj trhu robotiky

Roboti si sUcastou minulosti, pritomnosti a budlcnosti. A prave buducnost’ je
najzaujimavejsia. Do roku 2025 sa ocakava zvysenie celosvetovych vydavkov na roboty na
priblizne 67 miliard USD, Co predstavuje viac ako Stvornasobok hodnoty v roku 2010, kedy
vydavky dosiahli hodnotu 15 miliard USD. Vyvoj globalnych nakladov na robotiku v obdobi
od roku 2000 po rok 2025 je zobrazeny na grafe 1. Rast je riadeny hlavne klesajucimi
cenami a zlepSenim vykonu. Naklady na vysoko kvalitnych robotov aj ich komponenty
rapidne klesaju, procesory su stale rychlejSie a programovanie aplikacii je jednoduchsie.
Roboty sa vdaka tomu stavaju lacnejSie, mensie, energeticky UspornejSie, dostupnejsie,
ziskavaju pruznost’ a obratnost, ¢o zvysuje Sirku potencialnych aplikacii a pouziti (Sander &
Wolfgang, 2014).

Graf 1 Globalne vydavky na robotiku v rokoch 2000-2025
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Zdroj: A. Sander & M. Wolfgang, 2014

Vydavky za jednotlivé roky su sledované podla Styroch hlavych kategorii robotiky -
vojenska robotika, priemyselna robotika, komercna robotika a osobna robotika. V oblasti
vojenskej robotiky je predpokladany narast objemu do roku 2025, 16,5 miliardy USD, co je
takmer osemnasobok oproti roku 2000 (2,4 miliardy USD). V minulosti boli vyznamné
najma lokalizatory min. Ich vyuZite je aj dnes, no hlavnl Ulohu prebrali automatické
zbrane, malé nepriestrelné autd ovladané dial'kovo, auta s kamerou na prieskum teritdria a
mnoho inych. Vojenska robotika je jednou z najrychlejSie sa rozvijajicou Casti robotiky.

Druht Cast’ predstavuje priemyselna robotika. Radia sa sem vsetky stroje, vyrobné
roboty, dopravné pasy z velkych priemyselnych fabrik. Podla ISO (8373:1994) je priemy-
selny robot definovany ako automaticky, programovatelny, viacUcelovy manipulator pre
¢innost’ v troch alebo viacerych osiach. Stroje dnes vedia rozlisit' dobré suroviny od zlych,
triedit’ podla vel'kosti, miesat, formovat, balit, spajkovat’ a vela inych Cinnosti. Prave
priemyselnd robotika zastava najvacsi podiel v kazdom rocnom ukazovateli. Z pévodnych
3,9 miliardy USD v roku 2000 sa predpoklada jej narast na 24,4 miliardy USD v roku 2025.
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Tret'ou kategdriou je komercna robotika. Jej hodnoty sa pohybuji od 1,1 miliardy
USD po odhadovanych 17 miliard USD v roku 2025. Sem radime napriklad predajné
automaty. Stroje na listky ¢ kavu su tie najznamejsie a jedny z najjednoduchsSich
komerénych robotov na svete. Pred niekol'kymi rokmi prisiel na trh aj automat na pecenie
pizze. Cesto je vopred pripravené vo vnutri, zakaznik si sdm navoli ingrediencie, robot
potom cesto pripravi, potrie omackou, uloZi nan ingrediencie a pizzu upecie. Nakoniec ju
zabali do karténovej sSkatule a zakaznik odchadza s cerstvo upecenou pizzou bez
zbytocného cakania. Jednym z novsich modelov je tiez robot Barista urCeny na pripravu
kavovych napojov. Nejde pri tom len o klasickl prekvapkavanu kavu, ale aj o espresso,
capuccino, café laté a iné. Tento automat by mohol nahradit’ niektoré malé kaviarne.

Na Stvrtl Cast’ - osobnu robotiku je vynakladany najmensi podiel financii. Pohybuje
sa od 0,4 miliardy americkych dolarov v roku 2005 po odhadovanych 9 miliard dolarov v
roku 2025. Do tejto kategorie radime umell inteligenciu, teda robotov androidov a
humanoidov. Roboti by mohli pomahat’ v domacnosti, pri oSetrovani starSich 'udi alebo by
mohli exitovat vo forme domacich milacikov pre alergikov. Osobna robotika je
najrozvinutejsia v Japonsku. V EU sa predpokladd, Ze zavadzanim robotov a telemediciny
je mozné zvysit’ icinnost’ zdravotnictva o 20 % (EU,2014).

Priemerny rast odvetvia robotiky ako celku zaznamenava narast o 9% roc¢ne. Podla
predpokladu Medzinarodnej robotickej federacie (IFR - International Federation of
Robotics) sa v obdobi od roku 2000 do roku 2025 dosiahne percentudlny narast
jednotlivych kategoérii nasledujice hodnoty: osobna robotika -17,4 %, komeréna robotika -
12,3 %, priemyselna robotika - 7,6 % a vojenska robotika - 8,1 % (IFR, 2016).

Pocty zamestnancov v robotickom priemysle v celosvetovom meradle, Alavne vyroba
a spracovanie, sa vyvijali od 150 000 v roku 2008 na 175 000 pracovnikov v roku 2011,
Skoro vsSetci dodavatelia robotov zvysili svoje kapacity v danom obdobi, niektori z nich
postavili nové vyrobné zavody. V porovnani s takmer nulovou zamestnanostou pred
tridsiatimi rokmi ide o obrovsky Uspech.

DruhU skupinu tvoria kvalifikovani systémovi integratori a skuseni technici robotickych
systémov. Na konci roku 2012 bolo v prevadzke 1 az 1,3 milidna robotov (IFR, 2016). Ak
ma jedna automobilka 500 robotov vyZzaduje si priblizne 50 kvalifikovanych technikov, ktori
by boli zamerani len na tieto roboty. Ide teda o jednu pracovni poziciu na 10 existujucich
robotov zapojenych do vyrobnej linky. Na konci roku 2011 bolo podla IFR len v
automobilovom priemysle zaclenenych minimalne 415 000 (moZno aZz 550 000) robotov.
Ak tieto hodnoty vydelime cislom 10 dostaneme sa ku cislu 50 000. Prave tolko Skoleného
personalu je potrebného na obsluhovanie a udrziavanie strojov. Toto Cislo vyjadruje aj to,
kol'ko pracovnych miest je spojenych s robotikou v automobilovom priemysle.

Pri pocte 740 000 robotov v ostatnych priemysloch to znamenalo poZiadavku na 120
az 150 tisic Skolenych zamestnancov (5:1, respektive 6:1). Suctom tychto dvoch skupin,
automobilového priemyslu i ostatnych priemyslov, sa dostavame ku konecnej hodnote 170
000 az 190 000 pracovnikov. Ak k tomu priddme eSte aj zamestnancov potrebnych v
spracovatel'skom priemysle robotiky dostavame sa k celkovému mnoZstvu 320 000 az 350
000 pracovnych pozicii vytvorenych na celom svete len vdaka robotike (Manyika et al.,
2013).
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2.2 Analyza trhu priemyselnych robotov

Roboty pracujlce popri beznych zamestnancoch mozu vyrobu ulahcit/, urychlit’ a v
mnohych aspektoch zdokonalit. V porovnani s ludskou pracovnou silou, priemyselné
roboty sa Casto vyrovnavaju a v mnohych oblastiach dokonca prevysuju 'udské schopnosti.
MOzu ponukat’ vzacne a potrebné zrucnosti z réznych hl'adisk vyroby (Sander & Wolfgang,
2014):

e operacie s vysokymi nakladmi na pracovnu silu,

e medzery v ludskych schopnostiach - uchovavanie dat, rychla analyza (problému,
vzorky ...), super rychlost’ alebo super sila,

e aplikacia kritickych dloh vyZadujucich vynimocnl presnost, flexibilitu, alebo
rychlost’ (vyroba elektronickych cipov, manévrovanie v malych priestoroch ...),

e vysoka zlozitost' procesov vznikajucich na zaklade globalnej povahy podnikania
vyZaduje, vykonavat’ komplexnu logistiku, prispdsobovat’ produkty pre rézne trhy
aj pre jednotlivych zakaznikov a robotika ponika sp6sob, ako centralne spravovat’
tato spletity siet’ globalnych dodavatel'skych ret'azcov.

Nazory expertov na zaradenie robotov do vyroby sa v mnohych ohl'adoch lisia, avsak
celkovo sa zhoduju v zasadnych determinantoch, preco zaobstarat’ robota do vyroby.

Primarnym urcenim robotov bolo robit’ monoténnu, opakujicu sa alebo zdraviu
nebezpecnul pracu, Co prispelo k vyrobe v sulade s bezpecnostnymi zasadami a zlepSeniu
zdravia a bezpecnosti na pracovisku. Pracovnici nie si ohrozovani neCakanymi rizikami
ohrozujucimi ich zdravie, ¢o ma za nasledok zniZenie fluktuacie zamestnancov vo fabrike.

Zapojenim robotov je mozné znizit' naklady na elektrinu a osvietenie, ktoré potrebuju
l'udski zamestnanci pri vykonavani rovnakych Gloh. Roboty mézu pracovat’ bez osvetlenia,
tepla, klimatizacie, dohl'adu, jedla a prestavok na toaletu ("Lights Out” produkcia) ¢im sa
dosahuje dspora prevadzkovych nakiladov. Robotickd linka je dokonca schopna
vyprodukovat’ niekol'konasobné mnoZstvo vyrobkov za kratSi Cas. Vdaka zabudovanym
kameram, skenerom a laserom do robotickych ramien alebo vyrobnych liniek je kontrola
kvality produktov mozna skor ako dojde k baleniu. Nevhodné vyrobky su takymto
spOsobom odstranené pred tym, ako sa dostanu ku zakaznikovi.

2Zvysenie produkcie, vyrobnej flexibility a zniZenie materidlového odpadu je velkym
prinosom pre firmy. Zasluhou tychto troch aspektov mdzu vel'ké podniky usetrit’ velkl Cast
vyrobnych nakladov, Co vedie ku zvySeniu konecného zisku. Uspora priestoru, ktora vznika
zapojenim modernych robotov prispieva aj k celkovému zniZeniu kapitdlovych nakladov
(Marianyi, 2012). Na zaklade uvedeného moézeme konstatovat, Ze zapojenie robota do
vyroby je naozaj vyhodné.

Predaj priemyselnych robotov od roku 2002 po rok 2014 sa strojnasobil, stipol zo 69
000 kusov na 229 200 kusov. Graf 2 znazornuje stupajuci trend predaja robotov. MnoZstvo
predanych kusov v porovnani s predchadzajiicim rokom stdpalo v 8 z 12 pripadov.

Pokles v predaji robotov bol zaznamenany len v rokoch 2006, 2008, 2009 a 2012.
Bolo to zapri¢inené hlavne ekonomickou krizou a nedostatonym pokrokom v odveti
robotiky. Pokles v roku 2012 bol sposobeny vybuchom v jadrovej elektrarni vo FukuSime.
Japonsko bolo po vybuchu otrasené, muselo sa sUstredit’ na obnovenie krajiny, a nie na
vyrobu robotov.
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V roku 2014 dosiahol objem svetovej dodavky/predaja robotov 229 261 kusov. Trzby
za roboty vzrastli 0 29 %. Hlavnymi odvetviami rastu boli automobilovy priemysel (vratane
vyroby suciastok), elektrotechnicky a elektronicky priemysel.

P&t hlavnych trhov robotiky (Cina, Japonsko, USA, Korejska republika a Nemecko)
predstavovalo 70 % celkového objemu predaja. Cina vyznamne posilnila svoju veducu
poziciu s podielom 25 % svetovej produkcie v roku 2014. Azia (vratane Australie a Nového
Zélandu) s objemom predaja priblizne 139 300 priemyselnych robotov a 41 percentnym
narastom exportu v porovnani s rokom 2013 patrila celkovo k najvacsim vyrobcom
robotov. ISlo o najvysSiu Uroven predaja uz treti rok po sebe. Priemyselné roboty boli
exportované hlavne na druhy najvacsi trh, eurdpsky, kde predaj v roku 2014 vzrastol o 5
% na takmer 45 600 jednotiek, ¢im dosiahol novy vrchol. Priblizne 32 600 priemyselnych
robotov bolo dodanych do Ameriky, ¢o bolo o 8 % viac ako v roku 2013 a predstavovalo
novy vrchol, treti rok v rade.

Graf 2 Globalny ro¢ny objem predaja priemyselnych robotov (v tis. kusov)
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Zapojenie robotov do vyroby je hodnotené na zaklade /indexu Robot Density, ktory
udava pocet robotov na 10 000 pracujucich robotnikov. V sGcasnosti dosahuju najvyssie
hodnoty indexu Robot Density Juzna Kérea (437), ktora je na prvej priecke od roku 2011.
Dovtedy drzalo prvenstvo Japonsko, ktoré s hodnotou 339 je na druhej priecke, ako
znazorfiuje graf 3.

Medzi desat’ krajin s najvysSou hodnotou indexu zapojenia robotov patria
najrozvinutejsSie krajiny svetovej ekonomiky. Z desiatich krajin zastavaju Sest’ priecok
europske krajiny. Na tretom mieste sa umiestnilo Nemecko s hodnotou Robot Density 261.
Je to najvyssie umiestnena krajina celej Eurdpy.

Spojené staty americké zaznamenali v roku 2013 hodnotu indexu Robot Density 135.
Kym index Robot Density USA tvori asi len tretina hodnoty Juznej Korei, je to zaroven
takmer trojnasobok priemernej svetovej Urovne.
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VSetky tri krajiny na prvych miestach, Juzna Korea, Japonsko a Nemecko, maju vel'mi
rozvinuty automobilovy priemysel. Automobilovy priemysel je najvacsi pouzivatel
priemyselnych robotov, zaznamenava najvacsi a najrychlejsi narast robotiky (The Globalist,
2014). V tomto odvetvi je pouzivanych priblizne 40 % priemyselnych robotov. V piatich
krajinach sveta - Japonsko, Franclizsko, Nemecko, USA a Taliansko dosahuje index Robot
Density v automobilovom odvetvi hodnotu tisic, ¢o zjednodusene znamena, Ze na 10
pracovnikov vo firme pripada jeden robot.

Graf 3 Top 10 krajin indexu Robot Density pre rok 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Khan, 2015

. AvSak dopyt po automatizacii nie je obmedzeny len na vyspelé trhové ekonomiky.
Cina je uz najvacsim odberatel'om robotov na svete, tvori Stvrtinu globalneho dopytu. Ako
najvacsi svetovy vyrobca osobnych automobilov dosiahla Cina v roku 2013 hodnotu
indexu Robot Density v automobilovom priemysle - 281. Vo v3etkych ostatnych odvetviach
je v Cine hodnota indexu Robot Density priblizne - 14. Cina, si uvedomuje, Ze v globalnej
konkurencii uz nemoze sutazit’ s tradinymi zdrojmi a spomal'ovanie preindustrializovanej
ekonomiky vidi v intenzivnom zavadzani priemyselnych robotov do vyroby (Biztweet,
2016). DalSimi odvetviami vyuzivajicimi robotiku vo vyssej miere su elektronicky, hutnicky,
spracovatel'sky a potravinarsky.

Zaver

Robotika tvori Specificky segment v oblasti priemyslu. Od svojho vzniku napreduje a
rozvija sa rychlejsie ako hociktoré iné odvetvie. Rocné vydavky na nové stroje Ci vyskum
sa vo viacerych krajinach takmer zdvojnasobuju v porovnani s predchadzajucimi rokmi.
Zmena prichadza v podobe prestvania vyroby spat’ do najrozvinutejSich krajin, ¢o je
presnym opakom ku globalizacii, kedy sa vyroba nakladnd na ludskd pracovnd silu
outsourcovala do rozvojovych krajin s najnizsimi mzdami. Celkovo existuje desat’ krajin
(Juzna Korea, Japonsko, Nemecko, Taliansko, Svédsko, Dansko, USA, Spanielsko, Finsko a
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Taiwan), ktoré maximalne vyuZivaji potencial zapojenia robotov do vyrobnych fabrik. Co
sa tyka priemyselnych odvetvi, na prvom mieste sa umiestnil automobilovy priemysel.

Na svete je tieZ patica krajin, ktoré do robotiky investuju viac ako ktorakolvek ind
krajina na svete. Patria sem Cina, Japonsko, Juzna Kdrea, Nemecko a Spojené Staty
americké. Zapajanie robotov pozitivne vplyva aj na zamestnanost’ v tychto krajinach.

Vyuzitie rasticeho trhu robotiky je moZné. Roboty na jednej strane predstavuju velké
prilezitosti a na strane druhej redlne existencné hrozby. Firmy, ktoré chcli  zostat
konkurencieschopné v celosvetovom meradle sa musia prisposobit’ aktualnym trendom
produkcie, ¢o znamena zapajanie robotov a umelej inteligencie, ¢o podpori pokracovanie
transformacie pracovnej sily. A tak isto I'udia- zamestnanci sa musia pripravit na zmeny
vyplyvajlce zo zapajania robotov a umelej inteligencie, uvedomit’ si vyplyvajlce rizika a
maximalizovat’ mozné vyhody.

Roboty sa m6zu presadit’ na niekolkych pracovnych poziciach, ktoré v sucasnosti
zastavaju l'udia, mozu vykonavat' cinnosti efektivnejSie a za ovela nizSiu cenu. Vzhladom
na to, Ze roboty moézu vyrazne zvysit' produktivitu, kompenzovat' regionalne rozdiely v
nakladoch na pracovnu silu a dostupnost, budi mat pravdepodobne velky vplyv na
lepsie vyvinutou robotickou infrastruktirou by sa v budicnosti mohli stat’ atraktivnejsie pre
vyrobcov ako krajiny s lacnou pracovnou silou. Tieto zmeny mo6zu zasadnym spdsobom
zmenit’ konkurencni dynamiku globalnej ekonomiky.

Medzi zakladné rizika v budicnosti patri masova nezamestnanost’ pre urcité kategdrie
pracovnikov v kombindcii s nedostatocnou kvalifikdciou v inych kategdridch a politicko-
spolocenské dosledky tychto nerovnosti. Avsak l'udstvo vzdy naslo spsob, ako obratit
technologicky vyvoj vo svoj prospech. Uvedené vysledky naznacuju potencial generovat’
zmysluplnd pracu, ktora bude klast’ na pracovnikov poziadavky typu: kreativita, invencia,
flexibilita, adaptabilita, iniciativnost/, interpersonalne zruc¢nosti a emocna inteligencia a
vysoko Specifické manualne zru¢nosti.

Odstranenie starych pracovnych miest a nové naroky na pracovnikov bude motivovat’
jednotlivcov vytvarat’ miesta pre seba, ktoré zodpovedaju ich vilastnym zaujmom a
schopnostiam, umoznuju im plne rozvinat’ svoj potencial, ¢o zaroven povedie k zvySovaniu
inovacii a zapojeniu do pracovného pomeru. Nova kategdria prace bude zalozend na
platforme, ktord nie je zamestnanim na plny Uvézok, ale nie je to podnikanie (vlastny
podnik) podla Sundararajana (2015).

Otazkou sa stava ¢i budu spolocnosti, jednotlivé viady a spolocnost’ ako celok vratane
vzdelavacich systémov a sieti socidlneho zabezpecenia budi schopné dostatocne rychlo sa
prisposobit, uvedenym zmenam a vytvorit' prostredie v ktorom budl vSetci schopni
spolupracovat’ s ciefom najst' systémovy, socidlny a udrzatelny model pre lepSiu
budlcnost’ prace.
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Kolaboracia v medzinarodnom obchode s vyuzitim informacnych a
komunikacnych technologii

Marian Pola¢ek — Jozefina Carnogurska’

Collaboration in International Business with the Use of
Information and Communication Technologies

Abstract

The focus of this paper is to determine which collaboration tools are the most used in the
field of international trade, to what degree are they preferred over personal meetings and
whether there is still room for the introduction of a new collaboration product to the
current market. The importance of ICT use in international trade is growing mainly due to
their vast advantages like ability to overcome distance barriers, loss of time, etc. Own
survey was conducted on employees working in the field of international trade that are
using electronic systems for collaboration in practice. Results were analyzed and
summarized in the closure.

Key words

electronic systems, collaboration, International business, ICT, information and
communication technologies, New Economy

JEL Classification: 033

Uvod

Je to kolaborativny svet zavisiaci na timoch l'udi vzajomne spolupracujtcich v réznych
¢asovych zonach a na roznych kontinentoch, ktory otvara moznosti vyuZzitia elektronickych
systémov na podporu kolaboracie v medzindrodnom obchode. ,Zrychlend doba a
zniZovanie nékladov velmi nepraju osobnym schédzkam a uZ vonkoncom nie tym
cezhranicnym. Preto bolo cestovanie a osobné stretnutia do istej miery nahradené
telefondtmi, ktoré su v poslednej dobe vdaka rychlejsim datovym prenosom dopinené i
obrazom." (Skalicky, 2012/2) Znacny pocet pracovnej sily na Slovensku i v zahraniCi
pracuje v oblasti, kde pridanou hodnotou zamestnanca je jeho schopnost’ hovorit, pisat,
prezentovat, presviedcat, predavat’ a schopnost’ vcitit’ sa do situacie, problémov ¢i pocitov
externych a internych zakaznikov danej spolocnosti. Na to, aby pracovnik dokazal plne a
efektivne tieto pridané hodnoty pretransformovat’ do svojej prace, je potrebné aby mal k
dispozicii elektronické systémy na podporu kolaboracie primerané poZiadavkam a
potrebam daného obdobia a pozicie na ktorej pracuije.

! Ing. Maridn Poladek, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky obchodnych
firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, marian.polacek@euba.sk
Jozefina Carnogurska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky obchodnych
firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava

104



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

1 Metodika prace

V dnesnej dobe ludia vyuZivaju rozne elektronické systémy na podporu kolaboracie v
ramci tuzemského i medzindrodného obchodu. Pre potreby tohto prieskumu sme sa
zamerali na cast’ medzinarodnu, pretoze su s fou spojené vyssie naklady na cestovanie
pre podnik. Efektivna a rychla komunikacia v zahrani¢cnom obchode je kl'i¢om k Uspechu
podniku, firmy.

Prieskum bol zrealizovany metddou dopytovania, pouzitim Standardizovaného online
dotaznika vytvoreného na web stranke Google Disk prostrednictvom Google Formularu.
Elektronicky odkaz pre vyplnenie dotaznika bol rozposlany jednotlivym firmam, ktoré
posobia v oblasti zahranicného obchodu prostrednictvom socidlnej siete a emailom.
Prieskumu sa zUcastnilo 60 respondentov. Dotaznik obsahoval spolu 9 uzatvorenych
otazok. Sucast'ou dotaznika boli aj otazky tykajlce sa zakladnych Udajov o respondentoch
(pohlavie, vek, vzdelanie). Spolu teda tvorilo dotaznik 11 otazok.

Zamerom bolo Zzistit’ ako l'udia vnimaju rézne elektronické systémy, Ci ich vedia dobre
vyuzivat, ktory systém je najpouzivanejsi. DalSim zamerom bolo zistit, ¢i sa na trhu
nachadza urcita nespokojnost, ktora by potencionalne mohla viest' k zavedeniu nového
produktu na podporu kolaboracie na trh.

Zozbierané primarne Udaje sme analyzovali a nasledne zosumarizovali a na zaklade aj
sekundarnych poznatkov sme vyvodili odportcania ako zvysit' vyuZivanie uz dostupnych
elektronickych systémov vo vnutri podniku a na trhu pre znizenie celkovych vydavkov na
pracovné cesty.

2 Vysledky a diskusia

Zijeme v obdobi, ked’ kazdy ,cent" je doleZity a mdze rozhodndt’ o daldej existencii
podniku. Prostredie medzinarodného obchodovania je vysoko konkuren¢né, preto kazda
dobra inovacia, prinasajuca zvyhodnenie pozicie firmy na trhu, je vitana. Efektivne
vyuzivanie elektronickych systémov dostupnych v sicasnosti mOze znacnou mierou
prispiet’ ku konkurencnej vyhode podniku a tym aj UspeSnému postaveniu v
medzinarodnom prostredi.

2.1 Elektronické systémy na podporu kolaboracie

Bez internetu i intranetu by kolaboracia v medzinarodnom obchode zostala
pravdepodobne len na baze osobnych obchodnych stretnuti, ¢i klasicky postou dorucenych
informacii potrebnych na dosiahnutie ciela, alebo v neposlednom rade telefonicky
prediskutovanych poznatkov.

Autor P. Balaz vo svojej knihe Medzinarodné podnikanie popisuje internet, intranet a
extranet nasledovne: ,Internet na rozdiel od ostatnych médii (televizie, casopisov)
umoZiiuje spétnu vézbu na pouzivatelov, ktord je velmi uZitocna k analyzam nazorov
zakaznikov. Sucasny systém globdinej vymeny informdcii je tvoreny sietou internetu, ktord
Jje pristupnd Sirokej verejnosti a zaroveri aj dalsimi sietami, na ktoré su pristupy uZivatelov
obmedzené. K takymto sietam mdbZeme zaradit' intranet, ktory sa zameriava na
vnutrofiremnu komunikdciu a extranet, ktory sliZi na vymenu informdacii vybavenie
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objednavok, uzatvaranie kupnych zmluv, dojednanie platobnych a dodacich podmienok a
pod. ) medzi firmou a zékaznikmi." (Balaz, 2012/1)

Internet, intranet a extranet si dolezitou sucastou funkcnosti elektronickych
systémov na podporu kolaboracie vo sfére medzinarodného obchodu. KedZe tychto
systémov je mnoho, definujeme si strucne zakladné z nich, ktoré sa dennodenne v
medzinarodnom obchode pouZivaju. Treba vSak mat’ na mysli, Ze tieto systémy
prechadzaju neustalym vyvojom a trend ich vzajomnej integracie neustdle rastie a
ovplyviuje ich Gzitkové vlastnosti.

Pevna linka sa velmi Casto pouziva najma v oblasti predaja, zakaznickeho servisu,
vnutropodnikovej komunikacie, a v mnohych inych sférach. Pocas kolaboracie je vhodné
mat’ volné ruky a moct’ si zapisovat' napriklad minatky z porady. Preto sa ku tymto
pevnym linkdm dokupuje aj rozne prislusenstvo ako slichadlo s mikrofénom, takzvany
Jheadset". Dokazeme sa pripojit na Telekonferenciu, kde mo6zeme zdielat’ dopliujuci

.....

rozdiel of telefonovania napriklad cez Microsoft Lync.

Fax - integrované systémy scan-copy-fax-print vytlaCaju povodné faxové zariadenia z
trhu von. Kedysi vysoko preferovany pre presun dokumentov cez cell zemegul'u, pomaly
ale iste zanika jeho poufzitie v praxi prave vd'aka vyvoju IKT.

Video Konferencia - je virtudlne stretnutie sa v redlnom Case tvarou v tvar s jednou
alebo viacerymi osobami s moznostou nahravania pre potreby jednostranného Sirenia
informacie aj v rbéznych inych casovych pasmach. Je jednou z najobl'UbenejsSich
prostriedkov stcasnosti. Technoldgia napriklad firmy Cisco podporuje vedenie konferencii
z desktopu Ci laptopu, mobilného zariadenia, a konferencnych miestnosti. Pocas
videokonferencie sa mozu zdiel'at’ PowerPoint prezentacie, alebo iné potrebné materialy.

Elektronickd posta - je jednym z najpouzivanejSich prostriedkov na komunikaciu i
kolaboraciu na svete. Je urena najma pre rychlu pisomna formu komunikacie. Na rozdiel
od verbalnej komunikacie, zanechdva za sebou histériu informacii, ktoré sa daju l'ahko
dohladat’” v pripade potreby ak si komunikaciu zalohujeme. Pre kolaboraciu v
medzinarodnom obchode, je email jednym 2z najoblUbenejSich aj ked nie z
najbezpecnejsich nastrojov. Moznost’ pripajat’ textové, grafické a iné prilohy su nielen jeho
vyhodami ale aj rizikom bezpecnosti.

Zdielanie aplikacii - aplikacie su Uzasny prostriedok na spolupracu v MO, pretoze ich
pouzivanim sa Setri drahocenny ¢as a peniaze, ktoré by inak museli byt' vynalozené na
osobné stretnutie, ktoré nesie aj riziko Casového oneskorenia rieSenia problému.
Aplikaciami napriklad su: Cisco WebEx, MicrosoftSharePoint, MindTouch, LiquidPlanner,
ConceptShare, Workspa-ce, Zdiel'ané tabule (Whiteboard)

Iné - Blogy, Systémy projektového manazmentu, Tele-konferencia

2.2 Kolaboracia v medzinarodnom obchode

Vo sfére medzindrodného obchodu sa prileZitosti pre kolaboraciu vdaka technickému
a technologickému pokroku spristupnili obrovskému poctu obchodnikov. Kolaboracia ma v
medzinarodnom obchodovani svoje miesto. Pomaha ziskat’ poznatky, ktoré su potrebné na
rozSirenie firmy do Uzemi, kde dosial' neposobila. Vdaka kolaboracii, sa podnik moze
dozvediet’ cenné informacie, ktoré budu kl'iCovymi pre Gspesny vstup na dany zahrani¢ny
trh, napriklad chute tamojsich obyvatel'ov, zvyky a obyCaje. Ak by si spolo¢nost’ chcela
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tieto informacie zadovazit' sama, mohlo by sa to povedzme skonéit’ fiaskom z d6vodu
zlého formulovania otazok, alebo by to bolo natol'ko finan¢ne naro¢né, Ze by si to nemohla
firma dovolit. Kolaboracia s inymi firmami moze teda napomoct’ k prieniku na novy trh s
vopred dobre pripravenym planom a bez ¢asového oneskorenia.

Komplexnost’ medzinarodnych gigantickych firiem, ktoré maju problémy s vndtornym
¢i vonkajSim informacnym tokom, otvaraji moZznosti pre pracovné pozicie medzinarodne,
kde znalostny talent a kreativita Cloveka nachadza svoj priestor. Na tejto Urovni sa
kolaboruje vo velkom. Nachadzaju sa mozZnosti rieSenia komplexnych poZziadaviek
zakaznikov, inovuje sa pristup k doteraz zabehnutym status quo za vydatnej pomoci
elektronickych systémov.

2.3 Prieskum pouzivatel'ov elektronickych systémov na podporu kolaboracie v
medzinarodnom obchode.

Prieskumu sa zucastnilo 60 respondentov, ktori odpovedali na otazky v dotazniku.
Vacsinu tvorili respondenti vo veku 18 az 40 rokov pomerne vyrovnane zastUpeni v
mensSich kategdriach. Ukazalo sa, Ze 50 % respondentov v dnesnej dobe, plnej réznych
elektronickych systémov, este stale uprednostiiuje formu osobného stretnutia (face to
face) pred vyuzitim r6znych informacno-technologickych pomoécok. Toto zistenie nam
umoznuje vyvodit/, Ze na trhu eSte stale existuje nespokojnost’ s dostupnymi systémami,
¢o vytvara priestor pre zavedenie nového produktu na trh, ktory by potencidlne mohol
presveddit’ tto skupinu populacie. Vedie nas k tomu aj zistenie, Ze aj ked’ zjavna vacsina
ludi, az 85 %, ma pocit, Ze sucasné systémy na podporu spoluprace v zahranicnom
obchode su dostacujuce, 78 % percent opytanych by bolo ochotnych podstipit’
preskolenie na komplexnejsi elektronicky systém ak by dosiahli preukazatel'ne lepsie
vysledky v praci.

Demografické udaje o respondentoch

Vyberovy subor tvorilo 60 respondentov, ktori pracuju v oblasti zahrani¢ného
obchodu. Vychadzajlc z demografickych charakteristik, pohlavie respondentov bolo takmer
vyrovnané. Vzhladom na to, Ze dvaja (3 %) respondenti neoznadili svoje pohlavie neda sa
presne urcit' pocet Zien a muzov v celkovej vzorke. Najviac respondentov (46,67 %)
uviedlo, ze ma vzdelanie Ekonomickeého charakteru. Nasleduje kategéria Iné ako
konkretizované vzdelania (26,67 %). Tretie poradie zaplha IT vzdelanie (20 %). Z oblasti
pravnickej mame 2 respondentov (3,33 %) a dvaja neuviedli Ziadne. Otazka ,Aké mate
vzdelanie?" bola stcastou dotaznika s poradovym cislom 6.

Interpretacia vysledkov

Cielom prvej otazky (Tab. 1) bolo zistit, ktoré z danych moznosti druhov
elektronickych systémov respondenti vyuzivaji na kolaboraciu so zahrani¢nymi partnermi.
Najviac, a to az 95 %, teda 57 opytanych, vyuziva e-mail. Nasleduje mobilny teleféon 60 %
, Co je 36 opytanych z celkového poctu respondentov (60). Tretie miesto si 45 % zaistila
pevna linka, ktorl pouZiva 27 respondentov. Dalej nasleduje zdielanie aplikacii 38,33 %
(23 hlasov), video konferencia 35% (21 hlasov), faxovanie 11,67% (7 hlasov) a iné 6,67
% (4 hlasy).
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Tab. 1 Aké druhy elektronickych systémov vyuZivate v komunikacii so zahrani¢nymi
partnermi?

Druh IKT Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
E-mail 57 95,00%

Videokonferencia 21 35,00%

Mobilny telefén 36 60,00%

Pevna linka 27 45,00%

Zdiel'anie aplikacii 23 38,33%

Faxovanie 7 11,67%

Iné 4 6,67%

Zdroj: vlastné spracovanie

V druhej otdzke sme zistovali u respondentov, ktori z foriem komunikacie
uprednostriuju so zahranicnym partnerom. 50 % opytanych, teda 30 l'udi preferuje osobné
stretnutie pred akymkol'vek pouzitim elektronického systému. Video spolu s hlasovym
prenosom uprednostnilo 21,67 %, Co predstavuje 13 respondentov. Treti sa umiestnil iba
datovy prenos s 15 % (9), predposledné miesto ma iba hlasovy prenos s 10 % (6) a k
poslednej moznosti Iné sa vyjadrili dvaja respondenti, ¢ize 3,33% (Graf 1)

Graf 1 Ktoru formu komunikacie so zahrani¢nym obchodnym partnerom uprednostrujete?

\

= Osobné stretnutie ("face to face") = Iba hlasovy prenos
Video spolu s hlasovym prenosom = iba datovy prenos

= Iné

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

V otazke Cislo tri (Tab. 2) sme sa suUstredili na zistenie, ¢i sucasné systémy na
podporu spoluprace v ramci zahrani¢ného obchodu si dostacCujlice pre potreby
respondentov. Zaujimala nas iba priama odpoved’ ano alebo nie. 85 %, teda 51 opytanych
odpovedalo ,ano" su dostaCujiuce a 15 % Co je 9 respondentov prejavilo svoju
nespokojnost’ s doterajSou ponukou elektronickych systémov.
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Tab. 2 Mate pocit, Ze stcasné systémy na podporu kolaboracie v zahranicnom obchode su

dostacujlce pre Vase potreby?

Odpoved’ Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
Ano 51 85,00%

Nie 9 15,00%

Spolu 60 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Vo Stvrtej otazke sme zist'ovali ako Casto sa zaujimaju respondenti o novinky na trhu
elektronickych systémov, ktoré sa vyuzivaju na podporu kolaboracie. 44 opytanych, Co je
73,33 %, udalo moznost’ nepravidelne. 9 respondentov (15 %) nema zaujem o tieto
informacie. 6 (10 %) opytanych sleduje novinky pravidelne a iné uviedol jeden (1,67 %)
respondent (Graf 2).

Graf 2 Ako Casto sa zaujimate o novinky na trhu v ramci elektronickych systémov na
podporu kolaboracie?

= Pravidelne sledujem technologické inovacie v tejto sfére

= Nepravidelne, ak sa o nieCom dozviem z médii alebo od priatel'ov
tak si informacie pozriem
= Nemam zaujem o tieto novinky

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

V piatej otazke (Tab. 3) sme sa sustredili na zistenie komu najviac respondenti
doveruju v ziskavani informacii o IT produkte a naslednom odportcani o kipe daného
produktu. 26 (43,33 %) respondentov doveruje svojmu kamaratovi s IT vzdelanim. 20
(33,33 %) ludi uviedlo, Ze pracuje pre firmu, ktora ma na tento ucel zamestnancov. 7
(11,67 %) respondentov zaznacilo, ze sa v tejto sfére vyznaji a teda doveruju sebe. Styria
(6,67 %) uviedli, Ze doveruju kamaratovi- laikovi a poslednd sa umiestnila moznost’
neddverujem nikomu s piatimi percentami, CiZze 3 respondenti.
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Tab. 3 Komu najviac doverujete v oblasti vyberu a naslednej klpy elektronickych
systémov?

Odpoved’ Pocet respondentov | Percentualne vyjadrenie
Kamarat s IT vzdelanim 26 43,33%

Kamarat (laik, alebo samouk) 4 6,67%

Nedo6verujem nikomu 3 5,00%

Sam sa vyznam v tejto sfére a

nepotrebujem nazor druhych 7 11,67%

Firma, pre ktoru pracujem ma

zamestnancov len pre tento Ucel |20 33,33%

Spolu 60 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Siesta otazka sa tykala vzdelanostnej Strukttry dopytovanej vzorky. Jej vyhodnotenie
je uvedené v demografickych tUdajoch.

Siedma otdzka (Tab. 4) sa zameriava na spokojnost’ s funkciami jednotlivych
systémov na kolaboraciu vyuzivanych dopytovanymi, kde na mierke od 1 - 5, pricom ,1"
znadi ,velmi spokojny" a ,5" ,velmi nespokojny" mali vyjadrit’ svoj nazor. Z uvedeného
grafu vyplyva, Ze najviac respondentov 28 (46,67%) ma neutralny nazor. 26 (43,33 %)
opytanych je viac menej spokojnych, Styria (6,67 %) su velmi spokojny a nespokojnych, Ci
vel'mi nespokojnych je z kazdého po 1 ¢o zodpoveda 1,67 percenta.

Tab. 4 Ako ste spokojny s funkciami Vami vyuzivanych systémov na kolaboraciu v ZO?

Hodnotenie Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
1 -vel'mi spokojny 4 6,67%

2 26 43,33%

3 28 46,67%

4 1 1,67%

5 - vel'mi nespokojny 1 1,67%

Spolu 60 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke cislo 8 sme zist'ovali, Ci respondenti vedia plne vyuzivat' vSetky im dostupné
systémy na kolaboraciu na ich pracovisku. 38 respondentov ( 63,33 %) zaznamenalo do
dotaznika, Ze nevedia plne vyuZivat' tieto systémy. 22 ( 36,67 %) odpovedalo, Ze vedia
systémy plne vyuZivat’ (Tab. 5).

Tab. 5 Myslite si, Ze viete plne vyuZivat’ vSetky systémy na kolaboraciu dostupné na
Vasom pracovisku?

Odpoved’ Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie

ano 22 36,67%
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Odpoved’ Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
nie 38 63,33%
Spolu 60 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

V deviatej otazke daného prieskumu sme sa zamerali na zistenie, ¢i by respondenti
boli ochotni sa preskolit' na komplexnejsi elektronicky systém ak by dosiahli preukazatelne
lepsie vysledky. MoZnost' ,asi ano" si zvolilo 50 %, teda 30 respondentov, ,rozhodne ano*
zvolilo 17 (28,33 %), ,asi nie" sa rozhodlo zaznadit' 8 (13,33 %) opytanych. Styria nemali
Ziaden nazor a jeden respondent uviedol ,rozhodne nie" (Graf 3).

Graf 3 Boli by ste ochotny podstupit’ preskolenie na komplexnejsi elektronicky systém ak
by ste dosiahli preukazatel'ne lepsie vysledky?

= rozhodne ano = asi ano = asi nie = rozhodne nie = nemam nazor

Zdroj: vlastné spracovanie

2.4 Diskusia

Na zaklade prieskumu zrealizovaného medzi pouZivatelmi elektronickych systémov na
kolaboraciu v zahrani¢énom obchode vyvodzujeme nasledujlce zavery:

Z demografickej Casti prieskumu sme zistili, Ze obe pohlavia v priemere rovnako
pOsobia v oblasti zahrani¢ného obchodu. Vekové kategdrie, ktoré boli rozdelené do skupin
v rozsahu 5 rokov v rozmedzi 18 - 51 a viac rokov, boli rovhomerne zastUpené, takze boli
ziskané informacie od roznych generdcii. PocitaCova gramotnost’ sucasnej pracovnej sily
stipa smerom k nizSim vekovym kategdriam. Vo vzdelani previada ekonomicky smer, ¢o
by malo byt’ v tomto pripade samozrejmé a vyhovujlce pre Ucely prieskumu.

Ukazalo sa, Ze ludia pracujlci v oblasti zahrani¢ného obchodu aj v dnesnej dobe,
plnej roznych elektronickych systémov, eSte stale uprednostfiuji formu osobného
stretnutia (face to face) pred vyuzitim r6znych informacno-komunikacnych pomdécok. Tuto
moznost’ zvolilo 50% zo 60 opytanych. Druhd polovica respondentov sa zhruba

111




Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

rovnomerne vyjadrila k preferovanému pouZitiu iba hlasovych prenosov, iba datovych
prenosov a hlasovo-datovo-obrazovému prenosu.

K najobl'ibenejSim nastrojom pre kolaboraciu alebo vymenu informacii v tejto oblasti
je e-mailova komunikacia. Je to nastroj rychlej vymeny informacii a v sucasnosti obsahuje
rozne funkcie, ktoré ulahcuju kazdodenné cinnosti nielen v ramci komunikacie. Nasleduje
pouzivanie mobilného telefénu, pevnej linky, potom zdielanie aplikacii, video konferencia,
faxovanie a iné.

Aj ked' zjavna véacsina ludi, az 85 %, ma pocit, Ze sucasné systémy na podporu
spoluprace v zahranicnom obchode su dostacujice, 78 % percent opytanych by bolo
ochotnych podstipit’ preskolenie na komplexnejsi elektronicky systém ak by dosiahli
preukazatel'ne lepsie vysledky v praci. Ak ku predchadzajiucemu prirovname zistenie, ze
63 % ludi nevie plne vyuzivat' vSetky systémy im dostupné na pracovisku, prideme k
zaveru, ze ak by sme chceli zavadzat' novy produkt na trh, Skolenie pracovnikov alebo
buducich pouzivatelov by malo byt jednou z hlavnych sicasti produktu.

V oblasti dovery s vyberom a nakupom novych elektronickych systémov respondenti
doveruju najviac svojim kamaratom s IT vzdelanim. Druh( velkd Cast' tvoria firmy, ktoré
maju vlastnych zamestnancov len pre tento Gcel v rdmci ich spolocnosti. O novinky na trhu
sa zaujima 73% nepravidelne.

2.5 Odporucania

Na zaklade uvedenych zisteni odpori¢ame firmam a podnikom pOsobiacim v oblasti
zahranicného obchodu, aby svojim pracovnikom zabezpecili Skolenia a diskusné fora v
ramci pracoviska, kde by si mohli zvysit' svoje znalosti o dostupnych elektronickych
systémoch uz zavedenych do ich praxe alebo na trhu IKT. Podpora réznorodosti v timoch,
vzajomné mentorovanie, spravne implementované motivovanie zamerané na pouzivanie uz
dostupnych systémov v ramci podniku moéze zvysSit mieru poznania tychto skvelych
nastrojov a zefektivnit’ pracu natol'ko, Ze sa stane jednou z konkurenénych vyhod firmy.
Pocas tohto obdobia, by sa malo sledovat’ ako sa zvysila produktivita prace, aky bol dopad
na naklady spojené s cestovanim na osobné stretnutia, ktoré mnohokrat nie su potrebné
ak obe strany vedia efektivne vyuzivat’ technoldgiu. Tieto naklady by mali nabrat’ klesajlcu
tendenciu.

Zaver

Elektronické systémy sU nepopieratelne obrovskym prinosom pre vysoko
konkurenénl oblast medzindrodného obchodu. Ich vyuzitie na kolaboraciu odburava
Casové i vzdialenostné bariéry, su financne menej narocné ako fyzické stretnutia, moze ich
vyuzivat' Sirokd Skala zamestnancov. Prostrednictvom dotaznika sme zistili mieru vyuzitia
jednotlivych elektronickych systémov respondentami v redlnej praxi medzinarodného
obchodu a ich postoje a nazory ako konzumentov. Vysledky prieskumu sU analyzované a
interpretované v Casti 2 Vysledky a diskusia, kde sme formou odporucani navrhli aj ako
zintenzivnit' poutzitie elektronickych systémov v praxi.

Zistili sme, ze najpouzivanejsi systém na kolaboraciu v medzinarodnom obchode je
suverénne elektronickd posta (email), nasleduje pouzivanie mobilného telefonu, pevnej
linky, potom zdiel'anie aplikacii a video konferencia. Elektronické systémy na podporu
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kolaboracie v medzindrodnom obchode s v ramci oblUbenosti na vzostupe a vo
vyznamnej miere nahradzaju osobné stretnutia v oblasti medzindrodného obchodu.
Prispieva k tomu pokrocila technika, rastica elektronickda gramotnost’ obyvatel'stva a
sucasna hospodarska kriza. Aj ked' zjavna vacsina l'udi, az 85 %, ma pocit, ze sucasné
systémy na podporu kolaboracie v zahranicnom obchode su dostacujice, 78 % percent
opytanych by bolo ochotnych podstipit’ preskolenie na komplexnejsi elektronicky systém
ak by dosiahli preukazatel'ne lepsie vysledky v praci, co nam dokazuje, ze priestor pre novy
produkt na trhu existuje.
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Porovnanie prispésobenia ponuky sluzieb operatorov vo
vybranych krajinach EU
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Comparison of Operator ‘s Adaptation of Provided Services in
Selected EU Countries

Abstract

The aim of the paper is to compare service offerings selected telecom providers in
countries Poland, Romania and Slovakia. Partial aim is to determine whether operators
customize the content services offered and the price for these services to conditions in
those countries. The paper is divided into three chapters. It contains 1 graph and 10
tables. The first chapter is intended to explain the development and current state of the
telecommunications market. It also characterizes two providers in selected EU countries.
The second chapter describes the impact of selected indicators for the supply of provided
services work. This chapter also deals with the analysis and comparison of particular flat-
rate services offered by providers in select countries. The result of this issue is to compare
the calculations of us selected indicators and fees for flat-rate services.
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Uvod

Potreba a zmysel komunikacie a informovanosti v sucasnej dobe rapidne narasta.
Informacie je potrebné nielen prijimat’ ale aj poskytovat’ ich inym subjektom. Tdto ¢innost’
zabezpeCuju r6zne komunikacné sluzby, pricom ich zakladné delenie predstavuju datové a
hlasové sluzby.

Odvetvie telekomunikacii sa stalo najrychlejSie rozvijajucim sa nielen na Slovenskom
trhu. Pre spoloCnost’ sa stalo neoddelitelnou sucastou pouZivanie internetu, mobilnych
telefénov, elektronickej posty a inych telekomunikacnych zariadeni a sluzieb. Rastuci dopyt
spoOsobuje aj rychly rast vzniku novych poskytovatel'ov telekomunikacnych sluzieb, ktori si
navzajom konkuruji svojou ponukou sluzieb. Prave preto sa velky dbraz kladie nielen na
inovacie sluzieb ale aj zavadzanie novych sluZieb. Po vzniku Eurdpskej Unie a vstupu
Slovenska do tohto integracného zoskupenia sa poOsobnost poskytovatelov
telekomunikacnych sluzieb posilnila. Poskytovatelia rozsirili svoje poOsobisko v ramci
Clenskych krajin, niektori z nich sa dokonca spojili a tak vytvorili silnejSiu jednotku. Na
Slovensku mézeme od roku 1997 sledovat konkurencény boj medzi poskytovatelmi
telekomunikacnych sluzieb.
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Dominika Stanovska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky obchodnych
firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, dominicka85@gmail.com
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Hlavnym zdrojom prijmov pre telekomunikanych poskytovatelov je poskytovanie
pausalnych balickov na baze mesacnych poplatkov, ktoré zakaznici operatorovi platia.
Praca obsahuje konkrétnu ponuku tychto sluzieb platnd k datumu 6.3.2016 v ramci krajin
Slovensko, Rumunsko a Pol'sko. Zamerali sme sa na spolo¢nost Deutsche Telekom a
Orange, pretoZe sme hladali poskytovatelov, ktori pondkaju svoje sluzby aspori v troch
rovnakych krajinach patriacich do EU. Okrem pausalnych sluzieb v praci analyzujeme aj
ukazovatele v tychto krajinach, ktoré svojou vahou moézu vplyvat’ na obsahovi a cenovi
stranku sluzieb.

1 Metodika prace

Cielom prace je porovnanie ponuky sluzieb vybranych telekomunikacnych
poskytovatel'ov v krajinach Pol'sko, Rumunsko a Slovensko. Parcialnym cielom je zistit/, i
operatori prisposobuju obsah ponikanych sluzieb a cenu za tieto sluzby podmienkam v
tychto krajinach.

Prva kapitola predstavuje Gvod do problematiky, teda vyvoj a sucasny stav
telekomunikacného trhu. V tejto Casti sme strucne charakterizovali spolocnosti, ktorych
sluzby budeme porovnavat. Druha kapitola obsahuje konkrétne ponuky operatorom vo
vybranych krajinach, ktoré analyzujeme a navzajom porovnavame ich obsah aj ceny. Dalej
uvadzame dva ukazovatele, ktoré nasledne zohl'adnujeme z pohladu prisp6sobenia sa
operatorov k nim.

Pre dosiahnutie parcidlneho ciela sme zistovali Udaje zo Statistik UPSVAR a
EUROSTAT a z inych internetovych stranok. Tieto Udaje sme nasledne spracovali a
aplikovali ich tak, aby sme urcili vplyv jednotlivych ukazovatelov v nami zvolenych troch
krajindch na ponuku poskytovatelov sluzieb. V poslednej casti tejto kapitoly sme
vyhodnotili problematiku a vypracovali zavery.

2 Vysledky a diskusia

Na telekomunikacnom trhu sa vyskytuji ro6zne kategorie zakaznikov a ich
segmentaciu si operatori urCuju jednotlivo. Kazdy operator ma urcitd sluzbu, ktorou
konkuruje ostatnym poskytovatelom telekomunikacnych sluzieb. Rozdiely v portfoliu
ponlkanych sluzieb mézu byt v ramci krajiny nepatrné. Mozu sa vyskytovat’ vo fakturdcii
sluzieb alebo v stanoveni vysky ich poplatkov. V krajine sa vyskytuju aj situacie kedy ma
jeden poskytovatel’ urcitl sluzbu spoplatnent a druhy ju poskytuje bezplatne. Okrem toho
vSak moOzu existovat' aj omnoho vacsie rozdiely, kedy jeden poskytovatel' poskytuje
zakaznikovi sluzbu, ktorl iny poskytovatel’ vobec neponiika. Pomocou technoldgii sa vSak
operatori snazia tieto nedostatky v konkurencii rychlo vyrovnat’ a to vdaka inovaciam a
vysokej flexibilite. Takéto spravanie nemusime ocakavat’ len na trhu jednej krajiny. Vd'aka
globalizacii a narastajlicej interdependencii sa zvySuje konkurencieschopnost’ krajin
navzajom ale aj prisposobenie sa novym trendom tak ako v technoldgiach, tak aj v
telekomunikaciach. Analyzovani poskytovatelia p6sobia na celosvetovom trhu a maiju
pobocky vo viacerych krajinach, preto sa nemozu snazit’ ponukat’ v kazdej krajine to isté
portfolio balickov a poplatkov. Zohl'adnuju preferencie, dopyt, solventnost’ a mnohé iné
faktory v jednotlivych krajinach odliSne. Prave preto m6zeme poukdzat’ na mozné rozdiely
v ponuke jedného operatora vo vybranych krajinach.
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Pre poskytovatelov telekomunikanych sluZieb predstavuji mesacné programy
najvacsi zdroj prijmov. Preto sa snazia operatori superit v zostaveni Co najlepSich
mesacnych balikov za najlepSie ceny. Vyhodou je, ze zakaznici aj poskytovatelia maju
dokonaly prehlad o nakladoch a teda aj vynosoch. Okrem toho poskytuji k tymto
programom aj zvyhodnenu cenu mobilnych telefénov, pricom podmienkou je upisanie sa
zakaznika na urcit dobu spolocnosti. Prave tento krok predstavuje pre poskytovatela
istotu, ze zakaznik bude platit’ pravidelny poplatok. V nasledujucich tabulkach sme
spracovali ponuky spolocnosti vo vybranych krajinach, pricom sme sa snaZzili vybrat’ také,
ktoré su Co najviac cenovo identické.

2.1 Pausalne baliky od Telekom

Na zaklade ponuky Telekomu vo vybranych krajindch sme vybrali pausalne baliky,
ktoré sa pohybuju vo vyske zhruba 23 €. VSetky tri ponuky s viazanostou na 24 mesiacov
v ramci jednotlivych krajin obsahuju sluzby volania do siete Telekom, roamingove sluzby v
ramci EU a takisto obsahuju urcitd vySku povoleného prenosu dat. Nasledujice tabulky
obsahuju Udaje o ponuke operatora v jednotlivych krajinach EU.

Tab. 1 Pausal Happy M

Sluzby Telekom SR Happy M
Volania do mobilnej a pevnej siete Neobmedzené
Telekom

Volania do ostatnych sieti v SR, EU

a prijaté hovory v EU 150 min.

SMS/MMS do vsetkych sieti v SR Neobmedzené

Internet v mobile - objem dat s max.

rychlostou (zahffia aj 4G) 500 MB

Mesacny poplatok 23,99 €/ 19,99 €*

* Mesacny poplatku bez telefonu pocCas doby viazanosti pri 24-mesacnej viazanosti

* Mesacny poplatku bez telefonu pocCas doby viazanosti pri 24-mesacnej viazanosti

Zdroj: Telekom, 2016

Tab. 2 MULTI

Sluzby T-mobile PL MULTI
Volania do vsetkych sieti v PL Neobmedzene
fgiacr:?:gzaéﬂuce a odchadzajlce hovory- 30 min.
SMS/MMS do vsetkych sieti Neobmedzene
Prenos dat 10 GB
Mesacny poplatok 23,20 €

Zdroj: T-mobile Polska, 2016
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Tab. 3 Mobil XL

Sluzby Telekom RO Mobil XL
Volania v sieti Telekom Neobmedzene
fg::;?:gzaéduce a odchadzajlice hovory - 200 min.
SMS v sieti Neobmedzene
Prenos dat 3GB
Mesacny poplatok 24,15 €

Zdroj: Telekom Romania, 2016

Pri vybere najvyhodnejsSieho pausSalneho balika z predchadzajucich troch ponik
znazornenych v tabulkach 1,2 a 3, m6zeme uvazovat' vo viacerych rovinach. Z cenového
hl'adiska je najvyhodnejSou ponukou pausalny balik Telekom ponikany na Slovensku pri
24 mesacnej viazanosti. Tento balik je vSak ponukou bez moZnosti vyberu mobilného
telefénu k pausalu. NajhorSiu ponuku v ramci ceny predstavuje balik Telekom Rumunska.
Ak vsak hovorime o obsahu sluzieb v jednotlivych ponukach poradie bude diametralne
odlisné. V ramci sluzby internet v mobilnom teleféne ma najvacsi objem dat s velkost'ou
10 GB T-mobile v Pol'sku. Ak sa vSak pozrieme na volné minity do ostatnych sieti,
Telekom Rumunska pontka az 700 min. Volania v rdmci siete Telekom v domacej krajine

maju vSetky ponuky neobmedzené.

2.2 Pausalne baliky od Orange

Operator Orange takisto ponuka rozne pausalne baliky. Vybrali sme vsak tie, ktoré sa

cenovo pohybuju v prepocte okolo 20 €.

Tab. 4 Delfin 20 €

Sluzby Orange SR

Delfin 20 €

Mesacné predplatné na volania do
vSetkych sieti v SR

10 € (cca 100 minut)

Nekonec¢né SMS a MMS

do vsetkych sieti v SR

Datovo neobmedzeny internet 1000 MB

Neobmedzeny pristup na socialne siete Ano

Bonusova slusba zadarmo nekonecné volania na 3 vybrané Cisla v
Orangei

ZaloZenie skupiny navzajom zadarmo Ano

Mesacny poplatok 20,00 €

Zdroj: Orange Slovensko, 2016
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Tab. 5 Smart Plan 21,03 €

Sluzby Orange PL

Smart Plan 21,03 €

prenos dat

Volania do vsetkych sieti Neobmedzene

SMS do vsetkych sieti Neobmedzene

MMS do vsetkych sieti Neobmedzene
5GB

Nad 5 GB je zniZena rychlost’ na 16 kb/
min. bez poplatku

Prichadzajuce a odchadzajlce hovory-

roaming EU 400 min.
Prenos dat EU 100 MB
Medzinarodné hovory 100 min.
Mesacny poplatok 21,03 €

Zdroj: Orange Polska, 2016

Tab. 6 Orange Me 25

Sluzby Orange RO

Orange Me 25

volania a SMS v ramci krajiny Neobmedzené
prenos dat 4 GB
medzinarodné mindty volania 600 min.
Prggr;ficrllzgaddEcS a odchadzajlice hovory- 250 min.
SMS roaming 250
internet v ramci roamingu 250 MB
Mesacny poplatok 25,16 €

Zdroj: Orange Romania, 2016

V ramci analyzovanych ponuk sluzieb v sieti Orange, uvadzanych v tabulkach 4, 5 a
6, je najlacnejsi mesacny poplatok pontkany na Slovensku a najdrah$i v Rumunsku.
NajlepSiu ponuku z hladiska objemu dat predstavuje ponuka Orange Pol'sko s velkostou 5
GB. Treba vSak spomenut, ze v krajinach Rumunsko a Pol'sko sa ponuka aj objem dat EU.
V Rumunsku je to 250 MB a v Pol'sku 100 MB. Volania do vSetkych sieti st v ponukach
neobmedzené az na ponuku Orange Slovensko, ktord ma tieto volania limitované.

2.3 Pausalne baliky s mobilnym zariadenim
Aby sme mohli pouZivat’ sluzby pausalnych balikov, potrebujeme mobilné zariadenie.

Pri vybere pausadlneho baliku poskytovatelia ponikaju viazanost s mobilnym alebo
viazanost’ bez mobilného telefonu. V ponuke poskytovatelov sme nasli ro6zne znacky tychto
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zariadeni a po preskumani tejto ponuky méZzeme povedat’, Zze ponuka modelov mobilnych
zariadeni sa lisi. Na zaklade porovnania ponuky mobilnych telefénov k vybranym pausalom
sme vybrali zariadenie Samsung Galaxy S7 Black. Po preStudovani cennikov operatorov
Orange a Telekom vo vybranych krajinach sme zostavili tabul'ky s vypoc¢tom nakladov na
pausal s mobilnym zariadenim pocas doby viazanosti 24 mesiacov. Pri poplatkoch operatori
ponUkaju moznost zaplatit za zariadenie jednorazovo ale pri viazanosti s pausalom
ponukaju vyhodnejSie ceny pri mesacnych poplatkoch za mobilny telefén. V nasledujlcich
dvoch tabulkach sU znazornené cenniky poskytovatelov platné k datumu 6.3.2016. Ceny
su prepocitané na zaklade platnych kurzov NBS k datumu 6.3.2016.

Ked'ze ponuky od Telekomu boli z cenového hl'adiska najviac identické, vybrali sme si
prave tohto operatora. Na zaklade vypocitanych nakladov sme zostavili nasledujicu
tabulku a z dostupnych Statistickych Udajov sme zistili priemerny potrebny pocet
odpracovanych hodin obyvatelov jednotlivych krajin, kde operator posobi. Takymto
sposobom sme sa aspon z Casti snazili priblizit' k detailnejSiemu porovnaniu ceny sluzieb
ale aj k zisteniu, Ci sa operator prispdsobuje jednotlivym ukazovatelom v krajinach, kde
pOsobi.

Tab. 7 Porovnanie ponuky Telekom z hl'adiska potrebného poctu odpracovanych hodin

Rocny
v poplavtc,)k 2@ | priemerna Prlemverny Priemerna Potrgbny
. Pausalny pausalny " pocet L pocet
Krajina p . rocna , hodinova ,
balik balik odpracovanych odpracovanych
o mzda oy mzda g
s mobilnym hodin rocne hodin
telefénom
SR Happy M | 591,38 € 7977 € 1763 4,52 € 130,84
PL Multi 474,98 € 7614 € 1923 3,96 € 119,94
RO Mobil XL | 524,78 € 4612 € 1939 2,38 € 220,50

Zdroj: vlastné spracovanie podla OECD, EUROSTAT, ORANGE a TELEKOM.

Po analyze r6znych balikov a ich vzajomnom porovnani sme zistili, Zze v krajinach
neexistuje rovnaka ponuka z hladiska obsahu. Nasli sme vSak ponuky, ktoré sa po
prepoCte na euro zhodovali. Prave tie sme si vybrali na detailnejSie porovnanie, priCom
sme si k pausalu pripocitali aj vydavky na kipu mobilného zariadenia nevyhnutného k
avSak niektoré ponuky boli z cenového hladiska opat’ odliSné. Vdaka zhode v ponuke v
ramci krajin Pol'sko, Rumunsko a Slovensko sme vybrali zariadenie Samsung Galaxy S7
Black. Na zaciatku sme sa zamyslali nad vplyvom mzdy v krajindch a cestovanim za
pracou, ktory by mohol pOsobit' na obsahov( ponuku sluZieb v jednotlivych krajinach.
Predpokladali sme, Ze prave tieto ukazovatele m6zu operatori zohl'adfovat/, aby vyhoveli
potrebam a podmienkam obyvatel'stva.

Zaver
Pre popredné postavenie poskytovatelov telekomunikacnych sluZieb predstavuije

zostavovanie pausalnych balikov doleziti stratégiu tychto firiem a takisto najvacsiu cast’
prijmov spomedzi vSetkych ponukanych sluzieb. Na Eurépskom trhu maju spolocnosti
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Deutsche Telekom a Orange dominantné postavenie. DOleZitd ulohu pre vytvaranie ponuky
ma dnesny rychli proces inovacii.

Hlavnym cielom prace bolo porovnat ponuku telekomunikaénych sluzieb
poskytovatel'ov Orange a Deutsche Telekom v Pol'sku, Rumunsku a na Slovensku. M6zeme
povedat, ze Orange a Deutsche Telekom ponukaju sice v zaklade rovnaké druhy sluzieb
ale v ramci obsahu tychto sluzieb prevladaju r6zne parametre. Ponuka sa neliSi len medzi
spomenutymi poskytovatemi ale aj v ramci jednotlivych krajin, kde poskytovatelia
pdsobia. NajvacSie rozdiely v pausalnych sluzbach sme zaznamenali v objeme prenosu dat
a v minGtach prichadzajlcich a odchadzajlcich hovorov v rdmci roamingu EU. Okrem toho
vsak existuju aj rozdiely v cenach za tieto pausalne baliky.

Parcialnym cielom bolo porovnat’ prispésobenie poskytovatelov podmienkam krajine,
v ktorej poskytuju svoje sluzby. Zistili sme, poskytovatelia sa istym spésobom prispdsobuju
podmienkam v danej krajine. Pri porovnavani roznych pausalnych balikov sme zistili, ze v
Pol'sku a Rumunsku vybrany poskytovatelia ponukaju velky objem mindt pre odchadzajice
a prichadzajlce volania v roamingu EU, priCom na Slovensku ponukaju ovela menej minut.
Vdaka Statistikdm o velkom pocte pracujucich Poliakov a Rumunov na Slovensku,
zastavame nazor, Ze prave pre tuto skutoCnost’ operatori v Rumunsku a Pol'sku poskytuiju
tak vel'ké objemy hovorov v ramci EU. Po analyze pausalnych balikov sme sa snazili vybrat’
zhodné cenové ponuky v jednotlivych krajinach, kedZe obsahovo sme zhodné ponuky
nenasli. Zohl'adnili sme priemerny pocet odpracovanych hodin na zaplatenie sluzieb v
kazdej krajine osobitne. Ak zohladnime priemerny odpracovany cas a rocny poplatok za
viazanost’ s mobilnym telefénom, zistime, Ze pocet potrebnych odpracovanych hodin na
zaplatenie tejto sluzby sa v krajinach takisto liSi. Poukdzali sme na to, ze aj ked' je
priemernd mesacn@a mzda v Rumunsku najnizSia v ramci porovnavanych krajin, na
zaplatenie vybranych balikov potrebuji odpracovat’ menej hodin. Po tychto zisteniach v
ramci spominanych krajin EU konsStatujeme, Ze z obsahového hladiska operatori
prispOsobuju svoju ponuku krajine, v ktorej pésobia. O cenovom prispdsobeni by sme vSak
mohli polemizovat. Na zaver musime poznamenat, Ze sluzby telekomunikacnych
poskytovatel'ov m6zeme porovnavat’ z roznych hladisk aj z dévodu neustalych zmien v
ponuke. Jednotny telekomunikacny trh vSak méZze tieto rozdiely zmensit’ hlavne z hl'adiska
cien volani do ¢lenskych krajin za rovnakd cenu ako v domacej krajine.
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Severny cyprus ako nova destinacia na slovenskom trhu,
inovativhe moznosti propagacie a podpory predaja v krizovych
casoch

J&n Rudolf — Alexander Frasch!

Northern Cyprus as a New Destination on the Slovak Market,
Innovative Opportunities for Promotion and Sale Support in the
Crisis Times

Abstract

The work focuses on Northern Cyprus as a product of tourism, with an aim of determining
the potential for development of this destination, as well as to get to know the experience
of the Slovak consumers with this new destination. Enough attention is devoted towards
the SWOT analysis of the tourism in Northern Cyprus, and we strive to make a connection
with a Slovak market. Similarly, we do acknowledge current decline in regards to demand
for trip to Northern Cyprus and thus we propose new opportunities for promotion,
propagation and support of sales.

Key words
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Uvod

V sucasnej dobe ma klient v cestovhom ruchu na vyber z mnozstva mimoriadne
atraktivnych primorskych destinacii na stravenie letnej dovolenky. Cestovné kancelarie ako
subjekty cestovného ruchu ponulkaju na trhu sluZieb r6znorodé produkty s cielom o
najlepSie uspokojit’ potreby svojich zdkaznikov. Tieto subjekty si z roka na rok nutené
inovovat’ svoje produktové portfélio pomocou doposial’ malo objavenych destinacii.

Takymto prikladom je aj destinacia Severny Cyprus, ktora figuruje na slovenskom
trhu len niekolko rokov. AvSsak momentalna geopoliticka situacia ako aj neustala hrozba
terorizmu, podobnym destinaciam nepridava na oblube. Aj napriek panenskej prirode,
prvotriednym hotelovym komplexom a sluzbam na Severnom Cypre maju potencialny
klienti strach z ,islamskych destinacii™ a preferuju pre nich bezpecné destinacie akymi su
Chorvatsko, Bulharsko, Spanielsko, ¢i Slovensko.

Preto je potrebné najst’ také rieSenia, vd'aka ktorym eliminujeme strach potencidlnych
klientov z cestovania a podporime predaj zajazdov do destinacii, ktoré sa javia klientom
ako rizikové — v tomto pripade sa budeme zaoberat’ destinaciou Severny Cyprus.

! Ing. J&n Rudolf, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra sluZieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jan.rudolf@euba.sk
Alexander Frasch, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, alex.frasch@gmail.com
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1 Metodika prace

Primarnym ciel'om tejto prace je vytyCit' potencial Severného Cypru ako destinacie
cestovného ruchu a navrhnlt’ inovativne rieSenia propagacie tejto destinacie v stcasnej
situdcii, vd'aka ktorym by sa podporil predaj zajazdov. Pre dosiahnutie stanoveného ciela
je potrebné si stanovit' nasledovné Ciastkové ciele: charakterizovat’ Severny Cyprus ako
destinaciu cestovného ruchu a opisat’ jej Specifikd a na zaklade osobnych skdsenosti
autora prace s destinaciou, vypracovat' SWOT analyzu, prostrednictvom dotaznika ziskat’
spatnl vazbu od klientov cestovnej kancelarie na tuto destinaciu ako aj konkrétny hotel
Salamis Bay Conti.

Pri skimani problematiky bola vytvorend nasledovna metodika prace: Zaklad tejto
prace tvorili hlavne osobné poznatky autora prace, ktoré boli nadobudnuté priamo v
destinacii pocas jeho vySe trojmesaCného pracovného pomeru na pozicii delegata
cestovnej kancelarie. Tieto vedomosti si doplnené o stddium odbornej literatdry o
Severnom Cypre. Vyuzité boli hlavne metddy analyzy, syntézy a pisomného dopytovania.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Charakteristika skimaného objektu — destinacia Severny Cyprus

Cyprus je ostrovnd krajina, ktor& sa nachadza v severovychodnej Ccasti
Stredozemného mora. Ostrov Cyprus je tretim najvacsim Stredomorskym ostrovom ( hned'
po Sicilii a Sardinii). Po Malte a Luxembursku je tretou najmensou krajinou EU. Rozloha
ostrova je 9 251 km2, pricom z celkovej rozlohy ostrova prislicha 3 355km2
Severocyperskej tureckej republike, 5 896km2 Cyperskej republike (juznej Casti) a zvysné
3% Uzemia su teritdriom britskych vojenskych zakladni. Cyprus je situovany priblizne 64
km juzne od Turecka a 772 km juhovychodne od gréckej pevniny.

Politicky je vSak potrebné Cyprus rozdelit' na dve Casti, a to na: Cyperskd republiku,
ktora je platnym Clenom EU od roku 2004 a Severocyperski tureckd republiku, tzv.
separatny Stat, ktory vsak nie je medzindrodne uznany Ziadnym inym Statom okrem
Turecka a AzerbajdZzanu. Medzi Cyperskou republikou a Severocyperskou tureckou
republikou je 217 km dlhé tzv. naraznikové pasmo (Zelena linia) pod kontrolou mierovych
sil OSN (United Nations Forces In Cyprus - UNFICYP).

Severocyperska tureckd republika sa rozklada na sever od 217km dlhej Zelenej linie
(Green Line) v niZzine Mesaoria, dalej v pohori Pentadaktylos a na severovychodnom
polostrove Karpasia. AZ po rozdelenie ostrova bola tato oblast vedena k
polnohospodarstvu, banictvu i turizmu. Po tureckej invazii a obsadeni muselo 150 000
gréckych Cypercanov utiect’ na juh, 45 000 tureckych Cypercanov zase z juhu na sever. V
sucasnosti tu vSak tiez Zije mnoho novousadlikov z Anatdlie. Vzhl'adom k politickej situacii
je sever Cypru hospodarsky dost’ izolovany. Rozdelenie ostrova a nasledna politicka
izolacia tejto Casti Cypru tunajSiu krajinu dlhodobo chranila pred dosledkami masového
turizmu.

Ostrov Cyprus ziskal velky vyznam uz v staroveku vdaka bohatym zasobam medi —
jeho nazov je odvodeny od latinského pomenovania tohto kovu (cuprum). V stcasnosti je
jeho najvacsim cyperskym prirodnym bohatstvom slnecny svit — pocet slnenych dni tu
roCne presahuje 300. Cyprus je pestrofarebnou zmesou, na jednej strane ekonomicky a
politicky ovplyvneny Eurdpou a na druhej strane je charakter ostrova, ovplyvneny svojou
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blizkostou k Azii a Blizkemu vychodu. Vdaka svojej polohe oplyva neocenitelnymi
archeologickymi pamiatkami a kuchynou, v ktorej sa mieSaji mnohé vplyvy s cyperskou
originalitou.

2.2 SWOT analyza cestovného ruchu na Severnom Cypre

Tab. 1 SWOT analyza Severného cypru ako destinacie cestovného ruchu

Silné stranky Slabé stranky
e nova, doposial malo objavena desti- | ¢ medzinarodne neuznavana krajina,
nacia, ¢ krajina ekonomicky zavisla od Turecka,
¢ vySe 300 sInecnych dni v roku, e absencia zastupitel'skych Uradov, amba-
e panenska priroda, krasne piesoCnaté sad,
plaze, e povinné technické medzipristatie
najkvalitnejSia morska voda v Eurdpe, v Turecku,

malo hotelovych komplexov,

jednoduchsie All Inclusive koncepty,

vynikajlca turecka gastrondémia, stale viac popularny sex turizmus,

celoro¢ny dopyt po pobytoch na Se- nedostatok nakupnych, zabavnych moz-

vernom Cypre, nosti v okoli hotelovych komplexov.

e nizSie ceny za pobyty v porovnani
s gréckou Cast'ou ostrova,

e podpora turizmu zo strany tureckej

nulova kriminalita,
kvalitné hotelové komplexy,

vlady,
e vysoka popularita a ekonomicky vyz-
nam kasin,
e kvalitne spracované propagacné mate-
ridly.
Prilezitosti Hrozby
e nové trhy, e terorizmus a geopoliticka situacia,
e iniciativy developerov, o ruska vojenska zakladna na Cypre,
e dopyt po novych formach cestovného | e rastlica konkurencia na medzinarodnom
ruchu, trhu cestovného ruchu.

e vstup Turecka do EU,
e zjednotenie ostrova.

Zdroj: vlastné spracovanie

2.3 Severny Cyprus na slovenskom trhu

Ako moOzeme vidiet' v tabul'ke 2, slovenska klientela v ramci vyjazdového cestovného
ruchu preferuje destinacie, akymi sU Chorvatsko, Turecko, ¢i Bulharsko. Ide o
najobl'ibenejSie destinacie, kam rocne vycestuje najviac Slovakov, hlavne pocas letnych
mesiacov jul az august.
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Tab.2  Organizovany zahrani¢ny cestovny ruch v Slovenskej republike v roku 2013

(pasivny)
Poradie Kraiina Vycestovania slove nskych obéanov Index Priemernadoba pobytu Index
2013 2012 2013 2012
1 Chorvatsko 114748 116 784 98,3 7.8 7.8 100
2 Turecko 84375 90 295 93,4 9,4 9,5 98,9
3 Bulharsko 60 086 56 790 105,8 9,5 9,2 103,3
4 Grécko 53898 50190 107,4 9,8 10 98
5 Taliansko 53 380 55254 96,6 7,9 74 1068
6 Egypt 27 462 39 546 69,4 10,8 9,6 112,5
7 Tunisko 23327 25996 89,7 10,9 95 1084
8 Spanielsko 21 936 32210 68,1 8,5 9,1 93,4
9 Rakusko 19345 23341 82,9 3,2 3,4 94,1
10 Franctizsko 11322 12822 88,3 56 53 1057
11 Cyprus 10 395 4018 258,7 9,6 10,3 93,2

Zdroj: spracované podla Sec¢anska, 2013

Najvyraznej$i medzirony odliv slovenskych klientov zaznamenali Egypt, ktory je
kaZzdym rokom pre klientov aj napriek vyhodnym cenam menej atraktivnou destinaciou
hlavne kvoli nestabilnej politickej situacii a Spanielsko, ktoré strdca svoju
konkurencieschopnost’ na slovenskom trhu a klienti o neho prejavuju z roka na rok mensi
zaujem hlavne kvoli vysokym cenam. NajvyraznejSi narast slovenskych klientov o vyse
150% zaznamenal Cyprus. Prave v roku 2013 sa uviedla na slovensky trh nova destinacia -
Severny Cyprus, ktora si hned’ v prvom roku posobenia na nasom trhu ziskala obrovsku
popularitu slovenskej klientely.

Najdlhsiu dovolenku Slovéci travili v roku 2013 v Tunisku, a to s priemernou dizkou
takmer 11 dni. V roku 2013 vycestovalo zo Slovenska spolu 561 148 klientov, ¢o je o
pribliZne 4% menej v porovnani s rokom 2012 kedy zo Slovenska vycestovalo 582 024
Ucastnikov cestovného ruchu. Prvych 10 najnavstevovanejSich destindcii predstavovalo za
rok 2013 presne 83,6% klientov z celkového poctu Slovakov cestujlcich do zahranicia.

Tab.3  Pocet garancnych izieb v jednotlivych hoteloch a celkovy pocet klientov CK
TipTravel, Tatratour, Koala, Seneca

Pocet garancnych izieb

Rok Klientov celkovo
Salamis Bay Conti  Acapulco Beach

2013 35 130 3 800

2014 110 185 8200

2015 145 195 8400

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych udajov spolocnosti TipTravel

Tabulka 3 predstavuje celkovy pocet garancnych izieb Styroch cestovnych kancelarii
za jednotlivé roky vratane priblizného poctu prepravenych klientov za celG sezénu. V roku
2014 sme zaznamenali narast poctu klientov z 3 800 na 8 200 ako aj garancnych izieb, a
to hlavne v hoteli Salamis Bay Conti. K letu 2015 sa pocitalo s povodne 115 izbami v hoteli
Salamis a 150 izbami v hoteli Acapulco, avSak dodatocne sa cestovné kancelarie rozhodli
kvoli vysokému zaujmu o destinaciu nakontrahovat' extra 30 izieb v hoteli Salamis a

125



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

dalsich 35 izieb v hoteli Acapulco v obdobi od konca juna do polovice augusta a zaroven
zakapit' cel( extra sériou chartrovych letov s tyzdiiovou rotaciou. Pocita sa tak priblizne s
8400 klientmi za celu letnd sezénu.

Rok 2016 bude pre cestovné kanceldrie bezpochyb mimoriadne problematickym.
Cestovné kancelarie boli nitené vplyvom nizkeho dopytu zrusit' niekol'ko za sebou iducich
charterovych letov na zaciatku sezony a dokonca cel( sériu letov s tyzdiovou rotaciou s
odletom z Kosic. Tieto storna pocitia aj hotelieri, ktori vo svojich hoteloch uz nebudd hostit’
také masy slovenskych turistov, na aké boli zvyknuti.

2.4 Vysledky prieskumu

Za Ucelom zistenia spokojnosti klientov sme realizovali Standardizované dopytovanie
formou vytlaCeného dotaznika, ktoré prebiehalo od 8.9.2014 do 10.9.2014. Do tejto prace
sme zakomponovali celkovo 5 otazok z pévodnych 11, pricom respondenti si mohli vybrat’
jednu spravnu odpoved, dalej otazky otvorené kde sa mohli respondenti vyjadrit' a aj
Skalovacie otazky, kde hodnotili kvalitu hotela Salamis Bay Conti. Vzorku respondentov
tvoria l'udia vo vekovych kategdridch od 20 — 75 rokov. Priemerny vek vsetkych
respondentov je 52 rokov. Tym, Ze bola sezdna tesne pred koncom (september), pobyty
boli ponldkané za vyhodné ceny, ovela viac sme zaznamenali vyskyt I'udi v dochodkovom
veku ako pocas predoslych mesiacov. Celkovy pocet respondentov je 58 osob. Z hl'adiska
pohlavia je vzorka zastUpena 32 Zenami a 23 muzmi.

Graf 1 Motiv kupy zajazdu

W priazniva cena

odportiéanie znamych,
pozitivhe recenzie

nova destinacia

Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov si zvolila za svoju ciel'ovl destinaciu Severny Cyprus
prave kvoli tomu, Ze ide o relativne novl destinaciu na slovenskom trhu. Leto 2014
predstavovalo v poradi len druhu sezonu, kedy bolo moZné vycestovat’ na Severny Cyprus
z Bratislavy alebo KoSic. Strnast’ respondentov dalo v pripade vyberu dovolenky na
odporucanie znamych alebo pozitivne recenzie a menej ako 10% respondentov sa
rozhodlo stravit’ dovolenku na Severnom Cypre vd'aka nizkej cene.
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Graf 2 Pocet absolvovanych fakultativnych vyletov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z 58 respondentov sa az 50 zUcastnilo aspon jedného fakultativneho vyletu. 35%
respondentov si zakulpilo prave jeden fakultativny vylet, 41% opytanych az 2 fakultativne
vylety. Viac ako dvoch vyletov sa zGcastnili 4 respondenti. 10 klientov nenavstivilo Ziadny
vylet. Tym, Ze ide o novl destinaciu, doposial’ nepoznand, klienti maji zaujem z tejto
krajiny aj nieco spoznat/, zazit', vidiet’ a ¢o to sa dozvediet.

Graf 3 Hodnotenie kvality hotelového komplexu Salamis Bay Conti
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Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci tejto otazky sme dali moznost’ klientom ohodnotit’ samotny hotelovy komplex
Salamis Bay Conti 5*. Klienti mali ohodnotit’ kolkym hviezdickam zodpovedaju jednotlivé
sluzby resp. Casti hotelového komplexu. 5* predstavuje najvyssiu maximalnu spokojnost’ a
1* predstavuje maximalnu nespokojnost. Nasledne sme vysledky od vsSetkych
respondentov v ramci jednej podotazky (napr. kvalita stravy) spriemerovali a vysledky su
viditel'ne zaznacené v grafe.
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V celkovom hodnoteni hotel obstal mimoriadne dobre. Najlepsie klienti hodnotili
sluzby delegatov, ktorym v priemere udelili najvysSie hodnotenie a to 4,9*. Autor tejto
prace sa spolocne s kolegynou snazili o ¢o najintenzivnejsi kontakt s klientmi pocas ich
pobytu. Delegati boli pre klientov k dispozicii takmer denne vo vyhradeny cas a venovali sa
ich poziadavkam, riesili vzniknuté nedostatky, alebo predavali fakultativne vylety. Klienti
svoju spokojnost’ so sluzbami delegatov dostatoéne ocenili a premietli aj do tohto
dotaznika.

V hodnoteni kvality hotela sa na druhom mieste s najvy$Sou spokojnostou vyskytla
vybavenost’ izieb a bazénovy komplex — 4,7*. Bazénovy komplex sa v roku 2014 rozSiril o
Uplne novy bazén spolo¢ne s toboganmi, ktoré mohli klienti vyuzivat samozrejme
bezplatne. V ramci hotelového komplexu sa nezabudlo ani na najmensich a teda pre
bazény pre deti do cca 10 rokov vratane malych Smyklaviek.

Priemernt Uroven 4 — 4,5*% u klientov obdrzali: personal, hygiena, areal, kvalita
ubytovania, Cistota mora, napoje, Ci sortiment stravy. Stale vsak ide o velmi dobré
hodnotenie jednotlivych sluzieb, alebo Casti hotelového komplexu.

Nie najlepSie hodnotenie (3*) ziskala velkost' plaZe. Ako sme uz spominali, plaz je
mimoriadne Uzka a klienti nepocituji dostatok volného priestoru, nakol'ko slnecniky a
lehatka su na sebe mimoriadne husto koncentrované. Hotel vSak v kratkej buddcnosti
planuje realizovat’ rozSirenie tejto plaze, a tak poskytndt’ klientom vyssi pocit komfortu.

Respondenti ohodnotili vel'mi nizkym hodnotenim hotelové animacie (2,8*). Pocas
hlavnych letnych mesiacov jul, august pOsobili v hoteli aj 2 slovensky hovoriace
animatorky, ktoré sa zapajali do medzindrodného hotelového animacného programu, ale
taktiez sa v ramci detského miniklubu venovali slovenskym detom do 12 rokov. V Case
konania prieskumu v hoteli 2 Slovenky uz neposobili a klienti nejavili priliSny zaujem sa
zapajat’ do animacného programu. Tym padom sa mnoho aktivit redukovalo, rusilo, ¢o
nakoniec klienti hodnotili velmi negativne.

Najhorsie v hodnoteni kvality obstali nakupné moznosti (1,8*). Hotel mal k dispozicii
niekol'ko malych obchodikov, kde sa predavali hlavne drobné suveniry. Pokial chceli klienti
nakupovat’ textil, kabelky, topanky atd’. museli sa vybrat’ bud’ do ned'alekej Famagusty
(8km), alebo do hlavného mesta Nikézie, kde mohli nakupit' v rdmci lokalnych pomerov
najlepsie. Problematicky bol fakt, ze v okoli hotela ni¢ nebolo - Ziadne kaviarne,
reStauracie, promenady, nakupné moznosti.. Klienti boli hlavne z Turecka zvyknuti na
desiatky obchodov v bezprostrednej blizkosti ich hotelov, avSak na Severnom Cypre nieCo
podobné hl'adali marne.

Graf 4 MozZnost’ opdtovného navratu do destinacie

mozno

Zdroj: vlastné spracovanie
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V tejto otazke sme sa snazili zistit’ ¢i by sa klienti opatovne vratili do hotela Salamis
Bay Conti alebo celkovo na Severny Cyprus. AZ vySe 60% respondentov by si tuto
dovolenku rado zopakovalo. Siesti respondenti by tato moznost zvazovali a 16
respondentov by sa uz nevratilo.

Graf 5 Dovody opatovného navratu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Aj napriek vyhradam niektorych klientov vo vybranych otdzkach k plazi by sa na
Severny Cyprus prave kvoli moru vratilo 16 respondentov. Stredozemné more v juli, Ci
auguste dosahuje neuveritel'nd teplotu az 30 stupriov, preto je fantastickym lakadlom na
stravenie prijemnej dovolenky. Pozvolny vstup do mora a taktiez malé viny si idedlnym
predpokladom na stravenie dovolenky pre rodiny s malymi detmi. Desat’ respondentov sa
vyjadrilo, Ze by sa vratilo spat’ kvoli dobrym sluzbam. Kvoli peknému prostrediu v ramci
hotelového komplexu a priaznivému pocasiu na Cypre by sa sem vratili 7 respondenti.
NizSie zastUpenie respondentov mOzeme zaznamenat v oblasti ceny, personalu, Ci
dobrému oddychu.

2.5 Navrh podujatia na podporu predaja — Milujeme Severny Cyprus

Vzhladom k aktudlnej situacii na trhu hladdme mozné rieSenia zatraktivnenia
Severného Cypru ako destinacie pre slovenskych klientov. Preto sme sa rozhodli navrhnit/
inovativny sposob, akym dosiahneme vytyCené ciele a pritiahneme zaujem potencialnych
zakaznikov a podnietime ich ku kipe zajazdu na Severny Cyprus.

Ciefom podujatia je propagovat’ produkt novym, inovativnym spdsobom, vniest
donho zaZitok, emdciu, poskytnut’ klientovi o najobjektivnejsie informacie o destinacii
oCami delegata, ktory tito destinaciu sam zazil a v neposlednom rade podnietit’ klientov ku
kipe samotného zdjazdu. Toto vSetko dosiahneme komplexnym predstavenim destinacie
cestovného ruchu vratane ubytovacich zariadeni, degustaciou lokalnej gastrondmie, Ci
tradi¢nymi prvkami lokalnej kultdry.
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Organizacia podujatia by bola naplanovana na mesiac maj a vzhl'adom k tomu Ze CK
TipTravel, Tatratour, Koala, Seneca maju klientelu na Gzemi celého Slovenska, rozhodli
sme sa podujatie zorganizovat' v nasledujucich mestach: Bratislava, Banska Bystrica,
Kosice. Podujatie bude mat’ komercny charakter, méze sa ho zucastnit’ ktokol'vek kto si v
predstihu zakdpi vstupenku. Celé podujatie bude viest/moderovat’ delegat CK, ktory v
destinacii stravil niekolko mesiacov, a tak dokaze klientom poskytnit’ maximalne
objektivne informacie o predmete celého podujatia. Asistovat’ mu budu aj animatori, ktori
okrem uvitania a zabavy hosti po skonceni programu budi mat’ na starosti miniclub (rozne
hry, aktivity s detmi). Nazov podujatia vyplynul zo sloganu CK Tiptravel — Milujeme leto, v
nasom pripade Milujeme Severny Cyprus.

Podujatie bude charakteristické medzinarodnym prvkom na strane ponuky, a to vo
forme: prezentacie zahrani¢nej destinacie, ochutnavok z tradicnej lokalnej gastrondmie,
kultdrneho programu spatym s miestnymi tradiciami, Gcastou nasSich zahrani¢nych
partnerov.

Casovy plén podujatia
17:00 privitanie hosti animatormi, welcome drink, usadenie hosti

17:30 zaciatok podujatia. Predstavenie destinacie (vSeobecné informacie, kultdra,
zvyky, gastronémia, nabozenstvo...)

18:00 moznosti  vyzitia v  destinacii  (fakultativne vylety, atraktivity,
zaujimavosti...)

19:00 ochutnavky z miestnej gastrondmie
19:30 propagacia vybranych ubytovacich zariadeni v destinacii podl'a segmentov

20:00 sut'aze zabezpeCené animatormi (pre vitaza pripraveny hlavna cena -
tyzdiiovy pobyt pre 2 osoby, ktoré venuje zahraniény partner, vsetci
ostatni obdrzia poukazky)

20:30 kultdrny/animacny program, disco
00:00 ukoncenie podujatia, rozlicenie sa s hostami

Z hl'adiska plynulého priebehu podujatia je pre nas kl'GCovym clovekom uz spominany
delegat, ktory predstavuje destinaciu, moznosti vyzitia, v spolupraci so zahraniCnymi
partnermi prezentuje hotelové komplexy. Prave prezentacia delegata je obrovskou
pridanou hodnotou celého podujatia, nakolko v praxi su klienti velmi casto
dezinformovany r6znymi predajcami, ktori danu destinaciu Casto videli len z katalégu a
nikdy ju nezaZili tak, ako samotny delegat.

Na to, aby sme klientom Co najviac priblizili atmosféru Severného Cypru sme pre nich
zabezpedili ochutnavku lokalnych miestnych Specialit, akymi s napriklad grilovany syr
halloumi, meze, kebab, baklava. Co sa tyka napojov v ponuke budu turecka kava, ayram,
Ci prava cyperska palenka Zivania. V ramci kultirneho programu by sme zabezpecili tanec
DerviSov (tancujuci muzi v obrovskych sukniach so zvlastnymi pokryvkami hlavy sa tocia a
k tomu im hra magicka hudba — tento tanec je druhom fyzickej meditacie)

Pre naSich navstevnikov su pocas veCera pripravené sUtaZe, na konci ktorych sa
vyhodnoti vitaz, ktory obdrzi tyzdfiovy pobyt pre dve osoby so sluzbami All Inclusive. Pre
vSetkych ostatnych budl pripravené zlavové poukazky, ktoré im navySia aktualne
poskytovanu zlavu na pobyty na Severnom Cypre o 5% (trvanie zlavy: 2 tyZzdne po
skonceni podujatia).
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Tab. 3 Ekonomika podujatia

Naklady Suma
Prenajom 500€
Catering 700€
Delegat 40€
Animéatori 20x2=40€
Kultary 200€

Prijmy Suma program

Ugastnicky |10x100=1000€ ||Propagacia |150€

poplatok Iné (kostymy, | 400€

Z predaja 1500€ cestovné,

zéjazdov noclah...)

SPOLU 2500€ SPOLU 2030€

Zdroj: vlastné spracovanie

Podujatie bude financované vylucne z vlastnych zdrojov. NajnakladnejSie polozky
predstavuju prendjom priestorov, catering, ¢i zabezpecenie noclahov pre zahrani¢nych
partnerov. Na strane prijmov vystupuji: Gcastnicky poplatok v hodnote 10€ na osobu a
ocCakdvany minimalny zisk z predaja zajazdov zakipenych pri uplatneni zl'avovej poukazky.

Zaver

V sucCasnosti je spotrebitel’ obklopeny mimoriadne Sirokou ponukou produktov
cestovnych kancelarii. Je mimoriadne t'azké sa rozhodnut, kam sa vybrat’ na dovolenku, s
tym, aby dovolenka splnila predstavy klientov, a aby v konetnom dobsledku ziskali
adekvatny pomer ceny a kvality. Severny Cyprus ma mimoriadne vysoky potencial k tomu,
aby zacal ,valcovat™ a zatienovat’ vSetky doposial’ obl'ibené destinacie Stredomoria.

Jedinecnost’ Severného Cypru ako destinacie cestovného ruchu spociva hlavne v jej
panenskosti a v tom, Ze nie je ani zd'aleka tak komerénou a masovou destinaciou akymi
su jej najvacsi konkurenti. Desiatky kilometrov piesocnatych plazi bez akéhokol'vek zasahu
developerov, ¢i nedotknutd priroda na jedineCnom polostrove Karpas su toho Zivym
dokazom.

Je v maximalnej snahe Severného Cypru aby kazdoroCne do svojich hotelovych
komplexov pritiahol statisice eurdpskych turistov, ktori oCakavaju kvalitné sluzby za velmi
vyhodnd cenu. Ruku k dielu prikladd aj tureckd vlada, od ktorej je Severocyperska
republika maximalne zavisla hlavne po ekonomickej stranke. Ta dotuje letenky vSetkym
zahrani¢nym touroperatorom s cielom Co najviac spristupnit’ tuto destinaciu pre ¢o najsirsi
segment klientely roznych prijmovych skupin obyvatel'stva. NizSiu cenu leteniek mozeme
zaroven povazovat' za aklsi kompenzaciu pre klientov za menej pohodiné povinné
technické medzipristtie v Turecku, ktoré musia absolvovat’ vSetky lety smerujice na
Severny Cyprus a taktieZ aj pri ich spiatocnej ceste.

Celkovu spokojnost’ s destinaciou potvrdzuji vysledky nasho prieskumu v spolupraci
so slovenskymi klientmi v hoteli Salamis Bay Conti. VacSina klientov uviedla, ze by sa na
Severny Cyprus opatovne vratila, a to hlavne kvoli moru, ktorého kvalita je na Cypre podla
Europskej environmentalnej agentlry najlepSia spomedzi vsSetkych testovanych
primorskych destindcii.

131



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

V sUcasnej situacii vSak Severny Cyprus Celi vaznemu problému. A to je masivny
pokles dopytu zo strany mimoriadne vyznamného slovenského trhu. Hrozba teroristickych
Utokov v nedalekom Turecku, migracna kriza, ako aj nepriazniva geopoliticka situacia
okolitych krajin ma za nasledok obavy turistov pred vycestovanim do moslimskych krajin, a
teda aj na Severny Cyprus.

Preto navrhujeme zorganizovat' niekol'ko podujati na Uzemi Slovenskej Republiky, s
cielom propagacie tejto destinacie a podnietenia potencidlnych zakaznikov k zakUpeniu
zajazdu na Severny Cyprus. Podujatie s nazvom ,Milujeme Severny Cyprus" komplexne
predstavi destinaciu Sirokej verejnosti s dorazom na zazitok, prvky lokalnej gastronémie, Ci
kultdry, ¢im propagacia destinacii cestovného ruchu nadobudne Uplne novy rozmer.
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Vyznam a efektivnost' iniciativ proti deforestacii Amazonského
pralesa

Simona Skorvagova — Michaela Majerska*

Importance and Efficiency of Initiatives for Amazon Rainforest
Deforestation Reduction

Abstract

Deforestation and degradation of forest ecosystems pose a serious threat to further
development of the environment. Deforestation is responsible for more than 10 % of
global greenhouse emissions and leads to massive reductions in biodiversity. Reducing
deforestation is a cost-effective and one of the most appropriate strategies to tackle with
the global warming. The main purpose of this paper is to examine the efficiency of the
Initiatives to reduce deforestation and degradation of well-known environmental
organizations on the example of the Amazon rainforest. Based on their comparison the
contribution of their activities is evaluated. Regardless the criticism against their activities
or funding, they raise public awareness about the significance of the forests and their role
in climate change mitigation.

Key words
deforestation, environmental organisations, Amazon forest

JEL Classification: Q23, Q54, N56

Uvod

Otazky suvisiace so stavom a dalsim vyvojom Zivotného prostredia a jeho vplyvu na
udrZatel'nost’ l'udskej spolocnosti st predmetom zaujmu rasticeho po¢tu medzinarodnych
organizacii, vlad, ale i jednotlivcov. Urenie spravnej cesty fungovania spolocnosti v stlade
so Zzivotnym prostredim je kritickym problémom sucasnosti, ktory bude formovat
schopnost’ zachovat’ planétu a jej zdroje pre budlce generacie. Zaroven sa neschopnost’
zmiernit’ UCinky a adaptovat’ sa na klimatické zmeny povazuje za vyznamné globalne riziko,
ktoré by malo potencidlne najvacsi dopad na formovanie globalneho prostredia (Global
Risk Report 2016). Klimatické zmeny v sucasnosti zasahuju kazda krajinu sveta, priom
maju znacny vplyv na kvalitu Zivota l'udi. Neustale vykyvy pocasia, dvihajica sa hladina
mori, environmentalne katastrofy a mnohé d'alSie udalosti si ziadaju najdenie rieseni, ktoré
by viedli k udrZatel'nejSim a CistejSim ekonomikdm. Priinami a zaroven hnacou silou
klimatickych zmien st najmé emisie sklenikovych plynov, ktorych vznik stvisi s l'udskou
aktivitou. Pri identifikacii najzavaznejsich a najzhubnejsich problémov, ktorym celi planéta,
bol dosiahnuty konsenzus. Su nimi deStrukcia a degradacia lesnych ekosystémov a rast
emisii sklenikovych plynov (McDermott et al., 2011). Tieto dva problémy spolu Gzko suvisia
a su prepojené. Zhruba 10% emisii zodpovednych za klimatické zmeny su dosledkom

! Ing. Simona Skorvagova, PhD., Ekonomické univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
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celosvetovej deforestacie, ktorej najznamejsim prikladom je Amazonsky dazd'ovy prales
(Chabe-Ferret et al., 2015).

Uz niekol'ko dekad sa hl'adaju mozné stratégie vedice k redukcii emisii sklenikovych
plynov vznikajucich v dosledku odlesnovania vratane regionalnych obchodnych dohdd,
globalnych rokovani, certifikacie zodpovedného lesného manaZmentu, odstrafiovania
nelegalne ziskanych zdrojov z globalneho dodavatel'ského retazca, ale aj bojkotov za
zachovanie dazd'ovych pralesov. Zachovanie tropickych pralesov sa opakovane stava
jednym z kl'i¢ovych prvkov medzinarodnej klimatickej politiky (Cansier, 2011) a aj napriek
neschopnosti najst’ fungujlice dlhodobo udrzatel'né rieSenia, sa aspon definuju konkrétne
nastroje urcené na zachovanie tropickych pralesov a redukciu odlesfiovania. Celosvetovo
vznikaji mnohé programy a vedu sa viaceré medzinarodné rokovania, ktorych cielom je
zachovanie sUCasnych lesov a zastavenie odlesfiovania. Tieto snahy vsSak nevedu k
okamzitym vysledkom, a preto sa Casto nahradzaju existujuce iniciativy novymi, ktoré
maju zvratit' existujlci stav. Vo vSeobecnosti sa za hlavné bariéry znemoznujlce
dosiahnutie efektivnej politiky zachovania lesov povazuji obmedzené regulacné a
institucionalne kapacity a nedostato¢né zdroje viacerych vlad, ktoré by umoznili uplatnenie
politiky zachovania lesov (IPCC, 2007). Vznikaju tiez mnohé iniciativy zo strany nevladnych
organizacii, ktoré sleduju rovnaky ciel' — zachranit’ lesy a pralesy planéty.

Cielom tohto prispevku je posudenie efektivnosti iniciativ svetovo znamych
environmentalnych nevladnych organizacii proti odlesfiovaniu a ich prinosov k rieseniu
problému tvorby emisii sklenikovych vplyvov v dosledku degradacie a deforestacie lesnych
ekosystémov na priklade Amazonského dazd'ového pralesa.

1 Metodika prace

Klimatické zmeny predstavuji globalny problém sGcasnosti. Viaceré Studie sa
zaoberaji moznymi scendarmi vyvoja aj konkrétnymi opatreniami, ktoré by viedli k
zmierneniu klimatickych zmien, pripadne sa hladaji stratégie, ako sa na ne adaptovat.
Jednou z pri¢in klimatickych zmien je emisia sklenikovych plynov, na ktorej tvorbe sa
vyznamne podiela aj deforestacia lesov. V oblasti lesného hospodarstva sa za nakladovo
najoptimalnejSiu moZnost' povazuje znovu zalesfovanie, udrzatelné riadenie lesov a
redukcia deforestacie (IPCC, 2014). Jednym z najznamejSich problémov je deforestacia
Amazonského pralesa. V Brazilii existuje a vznika mnozstvo udrzatelnych iniciativ, ktoré st
zamerané na podporu tazobnych rezerv, environmentalny manazment vybranych oblasti,
manazment lesnictva, demarkaciu pédy domorodého obyvatel'stva, prevenciu a kontrolu
poziarov, Ci podporu vyskumu a vyvoja technoldgii na ochranu lesov alebo tvorbu
chranenych ekologickych oblasti Amazonského regiénu. Iniciativy a rozne programy
snaziace sa zmiernit dopady deforestacie Amazonského pralesa suU vytvarané a
implementované rozlicnymi vlddnymi aj nevladnymi organizaciami. Vzhl'adom na rozlicné
nazory ohladom ich efektivnosti bude pozornost upriamena na iniciativy nevlddnych
environmentalnych organizacii. Analyze a skimaniu efektivnosti institucionalnej politiky
udrZatelnosti lesov sa venuje mnozstvo Studii (McDermott et al, 2011). Prispevok sa
zameriava na preskimanie iniciativ proti odlesfovaniu Amazonského pralesa svetovo
znamych environmentalnych organizacii a na zaklade ich komparacie posudi ich prinos k
rieSeniu tohto problému. Pre potreby skiimania boli zvolené vSeobecne zname organizacie,
a to Greenpeace, World Wildlife Fund, Conservation International, The Nature
Conservancy, a iniciativa REDD podporovana OSN. Informacie o iniciativach a jednotlivych
programoch boli erpané z verejne dostupnych zdrojov, z webovych stranok organizacii a z
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analyz a studii renomovanych medzinarodnych institlcii zaoberajucich sa predmetnou
problematikou. Nasledne boli porovnané a vyhodnotené ich prinosy suvisiace s
problematikou zachovania Amazonského pralesa.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Iniciativy nevladnych organizacii proti odlesiiovaniu Amazonského pralesa

Amazonsky dazd'ovy prales je najvacsi dazd'ovy prales sveta. Pokryva zhruba 40%
plochy Juznej Ameriky a rozprestiera sa na Uzemiach Statov Brazilie, Bolivie, Peru,
Ekvadoru, Kolumbie, Venezuely, Guyany, Surinamu a Franclzskej Guyany. V pripade, Ze
by Amazénia bola krajinou, bola by deviatou najvacsou krajinou sveta (Rainforest Facts).
Je to vel'mi jedinecny ekosystém s bohatou biodiverzitou. Nachadza sa v fiom viac nez
40000 druhov rastlin, 16000 druhov stromov, Ci viac neZz 1300 druhov vtakov, pricom
mnohé dalSie este nie sU objavené. Odhaduije sa, Ze v jednom kriku v tomto pralese méze
Zit' viac druhov mravcov ako na celych Britskych ostrovoch. Pretekd nim rieka Amazon,
ktord je najobjemnejSou a druhou najdlhSou riekou sveta. V dosledku zvySujlcej sa
populacie, mechanizacie polnohospodarstva a integracie Amazonského pralesa do
globalnej ekonomiky je tento ekosystém vo vaznom ohrozeni.

2.1.1 Defenestracia Amazonského daZdového pralesa

Kym v zaciatkoch osidl'ovania farmari vyrubovali stromy pre potrebu vytvorenia pody
na pestovanie plodin pre obZivu seba a svojej rodiny, v dosledku postupujlcich procesov
globalizacie a zapajania sa krajin do medzinarodného obchodu sa Amazonsky prales stal
regione preukazala, Ze narast populacie je hlavnou pri¢inou deforestacie a lesnych
poZiarov najma v brazilskej Casti pralesa (Barni et al., 2015). Amazonsky prales patri medzi
jeden z najohrozenejsich regionov, ktory moze byt' v priebehu celého 21. storocia vyrazne
zasiahnuty klimatickymi zmenami.

Od roku 1970 sa vyrubalo a vypalilo viac nez 1,4 miliéna hektarov lesa. Podrobna
Statistika vyrubu Amazonského pralesa podla jednotlivych Statov je zobrazena na Grafe 1.
Deforestované Uzemia sa vyuzivajl najmé ako pastviny pre hovadzi dobytok alebo
maloplosné ¢i vel'koplosné polnohospodarstvo. Nemozno vSak zabudndt' na vyrub v
dosledku tazby, osidl'ovania novych Gzemi alebo pri budovani infrastruktiry ¢i vodnych
elektrarni. Nespocetne velka Cast’ pralesa je navySe ilegdlne vypalovana a vyrubovana.
Klesajuce zrazky v dosledku klimatickych zmien prispievaju k vysychaniu pralesa a k tvorbe
lesnych poziarov. Do konca 21. storoCia sa predpoklada priemerné zvySenie teploty v
povodi Amazonu z 1,9° na 4,9° a pokles zrazok na 0,7 aZz 1,2 mm/den (Szlafsztein, 2012).
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Graf 1 Kumulovana strata lesnych porastov v Amazonskom dazd'ovom pralese od roku
1978, s vynimkou obnovenych

Accumulated Amazon forest loss since 1978, excluding regrowth
MONGABAY.COM extrapolating from Hansen et al (2013-2014), FAO (2005, 2010)
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Zdroj: R. Butler, 2016, Amazon Destruction

Pozitivnym faktom je klesajuci trend deforestdcie v Brazilii, kde sa nachadza
epicentrum vyrubu. Od roku 2004, kedy vyrub dosiahol svoje maximum na drovni 2,8
miliéna hektarov (takmer rozloha Belgicka) (Chabe-Ferret et al., 2015), odlesfiovanie kleslo
0 70 % v priebehu ostatnej dekady z priemernych 19 500 km2 rocne v roku 2005 na 5 800
km2 v roku 2013 (The Economist, 2014a). Klesajuci trend deforestacie v brazilskych
Statoch zobrazuje Graf 2.

Graf 2 Vyvoj deforestdcie v jednotlivych statoch Brazilie v rokoch 2000 — 2012
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Zdroj: R. Butler, 2016, Amazon Destruction

Spomalenie odlesnovania bolo vysledkom zavedenia striktnejSich pravnych predpisov,
satelitného monitorovania, vytvorenia chranenych Gzemi, ¢i tlaku environmentalnych
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organizacii alebo sukromnych a verejnych iniciativ. Snaha Brazilie zastavit’ odlesfiovanie sa
da rozdelit’ do troch Stadii (The Economist, 2014a). Zo zaciatku sa vlada Brazilie spoliehala
len na platny lesny zakon (The Brazilian Forest Code), ktorého dodrziavanie nebolo vel'mi
Uspesné aj v dosledku vysokych cien sdjovych bobov a rasticom dopyte po hovadzom
mase. V druhej etape od roku 2005 do roku 2009 sa stala deforestacia prioritou narodnej
politiky, ¢im sa rozvinula spolupraca s nevladnymi organizaciami a tiez sa zlepSia
koordinacia aktivit jednotlivych vladnych zloziek. V tretej etape presunula vldda pozornost’
od farmarov na jednotlivé Clenské Staty. Okrem toho prebehol bojkot ohladom chovu
dobytka na vyklcovanych plochach. Celkovo sa politika Brazilie proti odlesiovaniu hodnoti
mimoriadne pozitivne a ukazalo sa, ze funguje lepsie na zakazoch zhora nadol ako na
stimuloch smerujlcich k zabranovaniu nelegalnych aktivit (The Economist, 2014b). Stale
vSak existuju obavy, ako dlho bude trvat’ Uspech Brazilie pri redukcii odlesfiovania. Stale
rastie dopyt po hovadzom mase a okrem toho Cinske spoloCnosti nakupili pili v Amazone,
aby ziskali legalny pristup k lesom a mohli zvysit' jeho export do Azie (Welch, 2015).
ZvySena ochrana brazilskej Casti Amazonského pralesa tiez moze viest' k tomu, Ze sa vo
vacsej miere zaCnl vyuzivat' ostatné dva velké pralesy na uzemi Demokratickej republiky
Kongo a v Indonézii, ktord ma v sucasnosti velky problém s vyrubom pralesa kvoli dopytu
po palmovom oleji.

2.2 Iniciativy proti odlesiovaniu

Zachovanie tropickych pralesov v rozvojovych krajinach je jednym z kl'tcovych prvkov
medzinarodnej klimatickej politiky. St zdrojom zhruba 20% svetového kyslika a prispievaju
k redukcii globdlnych emisii. Ich odlesfiovanim sa vSak vytvaraji dalSie emisie
sklenikovych plynov. V porovnani s inymi stratégiami na zmiernenie dopadov klimatickych
zmien su aktivity zamerané na zachranu lesov, najmé na redukciu emisii vznikajlcich pri
odlesnovani jednymi z ekonomicky najvyhodnejSimi a nakladovo najefektivnejsimi v oblasti
spravovania pody (IPCC, 2014; Goodman — Herold, 2014). CelospoloCensky zaujem o
deforestaciu Amazonského pralesa, ktory pritiahol globalnu pozornost a upozornil na
zavaznost' tohto problému, bol v znacnej miere podnieteny rozsirenim informacii o
aktualnej situacii (Sumi, 2007). Amazonsky prales a jeho ochrana sa stali predmetom
viacerych iniciativ, ktoré sa snazia najst optimalne rieSenia smerujice k zabraneniu
odlesnovania pralesa a jeho zachovaniu a ochrane.

Greenpeace

Organizacia Greenpeace sa o zachranu Amazonského pralesa zacala zaujimat’ v roku
2006 vydanim spravy o pozierani Amazonu "Eating up the Amazon". V tejto sprave Green-
peace poukazuje na problém s pestovanim sdje na vyklCovanych Uzemiach. Ilustruje ho na
priklade spolo¢nosti Cargill a McDonald “s podrobnou analyzou a sledovanim ich dodava-
tel'ského retazca. McDonald “s vyuzival séju z vykl¢ovanych Gzemi ako krmivo pre zvierata.
Odpoved’ nenechala na seba dlho ¢akat. McDonald “s v zaujme neposkodit’ svoj imidZ od-
mietol vo svojom dodavatel'skom ret'azci dodavatelov so sdjou z vyklCovanych Uzemi. V
snahe nestratit' popredného odberatela, prijali pestovatelia s6je v tomto regidone moratd-
rium, v ktorom sa zavazuju nepestovat’ séju na novo vyrabanych Uzemiach. KaZdorocne sa
situdcia na tychto plantazach kontroluje, vdaka ¢omu bol preukazany Ubytok vyki¢ovaného
lesa kvoli produkcii séje.

Asi najvacsi Uspech vSak mala sprava ,Slaughtering the Amazon" vydana v juni 2009.
Tykala sa ki¢ovania obrovského Uzemia lesov kvoli pastvinam pre hovadzi dobytok. Tato
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sprava opisovala, kde vSade sa vyuZiva hovadzie maso a koZe z hovadzieho dobytku. Zve-
rejnili mena svetovych spoloCnosti, ktoré sa tymto sposobom podielaju na ni¢eni Amazon-
ského pralesu. Knorr, Kraft Foods, LIDL, Metro, Colgate Palmolive, Burger King, Nike, Ikea,
Prada, BMW su len jedny z mnohych znaciek, ktoré mozno najst’ v tomto dokumente. Re-
akciou na dokument boli konkrétne aktivity ako napriklad mnohé brazilske supermarkety
prestali obchodovat’ so spoloc¢nostami zapletenymi do odlesfiovania, Svetova banka zrusila
milionovi pozicku brazilskej spolocnosti Bertin, brazilsky Wal-markt sa zaviazal k
vytvoreniu novej dodavatel'skej politiky, Nike a Geox zacali svoj boj proti odlestfiovaniu, a
iné.

Vo vsSeobecnosti mozno boj organizacie Greenpeace za zachranu Amazonského
pralesa rozdelit' do dvoch hlavnych bodov:

e tlak na korporacie a trhy prostrednictvom publikovania podobnych sprav, ako boli
spomenuté. Tymto spdsobom priamo konfrontuju svetovych vyrobcov. Aktudlne s
organizaciou Greenpeace spolupracuju spolocnosti Kimberly-Clark, Kraft Foods a
Burger King. Ich motivaciou je urcite aj zlepSenie vlastného imidzu, nakolko je
organizacia Greenpeace pomerne znama, no nespornym faktom zostava, ze vd'aka
svojej vel'kosti dokazu zatlacit'’ na svojich dodavatelov, aby obstaravali zdroje zod-
povednym spOsobom.

e propagovanie udrzatelného vyberu spotrebitelov - Greenpeace pravidelne
publikuje videa suvisiace s tematikou zachrany Amazonského pralesa. Tieto vided
su vol'ne dostupné na oficialnej webstranke Greenpeace (greenpeace.org) a na
Youtube. Zatial' nevyuzivaju iné kanaly, ¢o je znacnou nevyhodou a bolo by
vhodné viac ich propagovat’ Sirokej verejnosti.

World Wildlife Fund (WWF)

Organizacia World Wildlife Fund sa ochrane Amazonského pralesa venuje uz viac ako
40 rokov. Prispieva k jeho ochrane vo vsetkych moznych oblastiach. Spolupracuje s
pestovatel'mi, spracovatel'mi a exportérmi sdje v snahe minimalizovat’ dopady jej pesto-
vania na Amazonsky prales. Okrem toho vytvara Standardy na zvySovanie ucinnosti a
znizovanie odpadu pri chove hovadzieho dobytka. Vzdelava chovatel'ov, ako plne vyuzivat
uz vyklcované Gzemia a nevytvarat’' nové pastviny pre dobytok. Spolupracuje pri vystavbe
novych vodnych elektrarni a infrastruktiry tak, aby tato vystavba mala ¢o najmensi vplyv
na Zivotné prostredie. Proti ilegalnemu vyrubu a taZzbe dreva sa snazia bojovat’ vytvaranim
trhovych podmienok, ktoré chrania svetové lesy, ale zaroven poskytuji ekonomické a
socialne vyhody pre l'udi a spolocnosti. KI'iCovym Uspechom WWF je najma spolupraca a
vladami krajin, na Uzemi ktorych sa rozprestiera Amazonsky prales. V Brazilii sa im podarilo
spustit’ Program na ochranu amazonského regionu (Amazon Region Protected Areas
Program — ARPA). V ramci tohto programu bol vytvoreny Narodny park Tumucumaque
Mountains, ktorého rozloha je 9,5 miliéna akrov chraneného lesa. Dlhodobym cielom vSak
je vytvorenie siete chranenych lesov v Amazonskom pralese, ktoré by predstavovali az 150
miliénov akrov chranenych Gzemi.

WWF taktiez zverejnil priru¢ku ,Brazil ‘s new Forest Code", ktora slUzi ako navod pre
firmy aj Staty pri vybere dodavatelov v rdmci dodavatel'ského retazca. V roku 2012 sa
zaviedol New Forest Code, ktorého cielom je monitorovanie lesov Amazonského pralesa a
ich vlastnikov. Podl'a povodného Forest Code z roku 1965 si mohol ktokol'vek kupit’ izemie
v pralese s podmienkou, Ze necha 80 percent pody nedotknutej. V pripade, Ze sa
vykiCovalo viac stromov, mal vlastnik povinnost' tieto stromy dosadit. V novom Forest
Code dostavaju vsetky ilegalne vyruby do roku 2008 amnestiu, ¢o je velky krok spat’ v
snahe obnovit’ vyrubané plochy pralesa a tieZ nebezpecny precedens. Z povodnych 500
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000 km Stvorcovych lesov, ktoré mali byt' revitalizované, klesol ich poCet na 210 000 km
Stvorcovych (WHRC, 2014). Potencial zakona vSak spociva v dokladnejSom monitoringu a
dokumentacii vlastnikov, ktora by mohla prispiet’ k vacSej transparentnosti vyrubu a
zodpovednejsiemu dodrziavaniu zakona.

Conservation International (CI)

Problém s deforestaciou v Amazonskom pralese sa snazi vyrieSit' aj organizacia Con-
servation International. Podobne ako WWF vidi rieSenie deforestacie vo vytvarani chrane-
nych Gzemi. V roku 2006 viada brazilskeho Statu Para vyhlasila v spolupraci s CI vytvorenie
piatich Statnych chranenych Gzemi pokryvajucich 12,8 hektarov lesov pozdiz brazilskych
hranic. Conservation International podporuje a propaguje domorody Styl Zivota a symbidzu
obyvatel'ov s pralesom. Viaceré studie preukazali, ze takéto projekty s Uspesné, pretoze v
pripade vladnej ochrany je domorodé obyvatel'stvo schopné lepsie chranit’ svoje Uzemie a
odolavat’ tlakom na jeho deforestaciu (Stevens et al, 2014). Takymto kmeriom je napriklad
Kayapé v Brazilii. Pravne spravuju a ochranuju az 10,6 milionov hektarov lesnych porastov
(CI, Project Brazil). Rovnako podporuju obyvatelov Bolivie v udrzatelnom vyuZivani
prostredia, v ktorom Ziju (CI, Project Bolivia). V Guyane CI poukazuje na to, ze pévodni
lokalni obyvatelia zavisli na prirodnych zdrojoch vedia Zzit' tak, aby zachovavali prirodné
ekosystémy a biodoverzitu (CI Project Guyana). AvSak existuju viaceré kritiky na tito
organizaciu najma v suvislosti so sponzorovanim organizacie (Gunther, 2008).

The Nature Conservancy

The Nature Conservancy je najvacSou environmentalnou nevlddnou organizaciou na
svete. Tato environmentalna organizacia bojuje proti deforestacii v Brazilii od roku 2004.
Spolupracuje s vlastnikmi pody, polnohospodarmi a Statmi a kontroluje dodrZiavanie
zakona Forest Code, ktory vela vlastnikov lesov nedodrziava, eventualne nie su vlastnici vo
vela pripadoch znami. Zaroven spolupracuje s domorodym obyvatel'stvom a pomaha mu v
ekologickom a udrzatelnom rozvoji, nakolko tito obyvatelia osidl'uju az 20 percent naj-
lepsSie zachovaného pralesa. Mimo toho spolupracuju s iniciativou REDD na dvoch pilotnych
projektoch. Jeden je v regidne Sdo Felix do Xingu v Para a druhy v regidone Mato Grosso,
ktoré su epicentrum vyrubu v Brazili a nachadza sa tu az 70 percent vyrdbanych uzemi.
Udajne by mali tieto projekty zabranit’ vykiCovaniu az 19,2 miliénov hektarov lesov v na-
sledujlcej dekade (The Nature Conservancy, Combating Deforestation and Climate Change
in Brazil’s Amazon). S touto organizaciou sa spaja aj rozna kritika. Doveryhodnost’ jej
aktivit spochybnuju jej klGCovi sponzori, ktorymi si ropné spolocnosti, chemické
spoloc¢nosti, vyrobcovia automobilov, tazobné spolo¢nosti a podobne. Vac¢sSina z nich st
najvacsimi znecistovatelmi Zivotného prostredia na svete. Dochadza tu k urcitému
konfliktu zaujmov, kedy je sporné, v akom rozsahu je organizacia schopna presadzovat’
zaujmy ochrany pralesa a nie zaujmy spolocnosti, ktoré ju financuji. Samozrejme vedenie
organizacie popiera, ze by jej primarny zaujem zachranit’ lesy mohol byt ovplyvneny jej
sponzormi a zamlCuje skutoCnosti o svojich sponzoroch a spolo¢nych projektoch (Lang,
2010). The Nature Conservancy je kritizovana aj za nedodrZiavanie prav zvierat. Popredni
Clenovia tejto organizacie su vasnivi polovnici. Okrem toho organizacia Casto propaguje
svoje aktivity papierovymi letakmi v schrankach, ¢im vel'mi neprispieva k udrzatel'nejSiemu
lesnému manazmentu.

Globalna iniciativa REDD

REDD (Reducing Emissions from Deforestation and Forest Degradation) je oficialnou
iniciativou Spojenych narodov. Podstatou REDD je vytvoreny trhovy mechanizmus na zni-
Zovanie emisii z odlesnovania. Priznava uhliku uloZzenému v lesnych porastoch financnu
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hodnotu a subjekty, ktoré sa rozhodn( zniZit' tempo odlesfiovania, dostanu vycislenu fi-
nancnl kompenzaciu. Ide najma o vlady, korporacie a vlastnikov lesov v rozvojovych kraji-
nach. REDD je programom OSN, ktorého ulohou je napoméct’ krajindam zavadzat’ REDD+
schému, o ktorej stale prebiehaji rokovania. REDD+ je rozsireny o udrzatelny manazment
lesov, metddy ochrany lesov, ¢i rozSirovanie lesnych porastov. Kritika mechanizmu REDD
spoCiva v tom, Ze motivuje vinnikov, aby neklCovali pralesy (Carbon Trade Watch). Prob-
I[émom totiz je, ze kompenzacie REDD vedl k narastu deforestacie v krajinach, kde sa vo
velkej miere neklCovalo, len kvoli ziskaniu prispevkov z mechanizmu REDD. Takymto pri-
kladom je Guyana. Tento mechanizmus teda nijakym sp6sobom nezastavuje odlesinovanie
ani nereguluje obchodovanie s drevom, a teda jeho tazbu. V kone¢nom dosledku nezabra-
nuje ani budicemu vyrubu lesov, za ktoré dostanu vlastnici pody prispevok. Taktiez su
diskutabilné metddy vypoctu uhlika ulozeného v lesnych porastoch. Uhlik je sucast'ou zloZzi-
tého cyklu, ktory sa velmi tazko da vypocitat’ a predvidat. NavysSe definicia lesov podla
REDD povazuje monokultirne plantdze za porasty, ktoré su ekvivalentom lesov, pri¢om
vedia absorbovat’ o 80 percent uhlika menej ako lesné porasty. Monokultdrne plantaze
predstavuji napriklad plantaze sdje, olejovej palmy, eukalyptu Ci borovice. Lesné porasty
su teda kiCované a nahradzané monokultirami, pricom st poberané financné prispevky.
Preto je otdzny vyznam tohto mechanizmu a je sporné, Ci situaciu skér nezhorsuje. Staty,
ktoré neklCovali, zacinaji s vyrubom kvoli dotaciam, deforestacii sa nezabranuje, kedze
namiesto lesov mozno nasadit’ sdju, predavat’ ju a eSte dostavat’ dotacie (Bramblickova,
2013). Mechanizmus REDD sa teda zda byt’ vo vSetkych aspektoch nelcinny, priam sa zda
ako Ucelova podpora vinnikov vyrubu Amazonského pralesa.

2.3 Komparacia vybranych iniciativ proti odlesfiovaniu

Hlavnymi pri¢inami degradacie a deforestacie lesov su prebiehajica ekonomicka
globalizacia a rastlca spotreba. Zaujmy korporacii, institdcii aj Statov urychlili procesy
ekonomickej globalizacie a posilnili vyznam kapitalu, ktory formuje a rozSiruje obchod s
drevom a s nim spojenymi produktmi na jednej strane a na strane druhej vyznamne
podporuje odlesinovanie v zaujme ziskania pody pre lukrativnejSie komodity ako palmovy
olej, séjové boby a iné. Nicenie lesov vSak uZ pritiahlo pozornost’ verejnosti a zvySenie
celospolocenského zaujmu o problematiku odlesfiovania. Vd'aka tomu vznikaju viaceré
iniciativy, ktorych cielom je zabranit' d'alSej deforestacii lesov a poméct’ k ich obnoveniu.
Nasledujica tabulka poskytuje prehlad iniciativ najznamejSich environmentalnych
organizacii ur¢enych na redukciu deforestacie Amazonského pralesa.

Tab. 1 Kompardacia vybranych iniciativ uréenych na zachranu Amazonského pralesa

E! a i:i i 2 Ej e Spolupraca s vel'kymi korporaciami ako Kimberly- Clark,

Kraft a Burger King

— Obmedzené spdsoby informovania verejnosti
a spotrebitel'ov

— Sustredenie sa najma na uputanie pozornosti, Ziadne
konkrétne vysledky
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Viditel'né vysledky

Tumucumaque Mountains National Park

Pokus o minimalne dosledky vyrubu na zivotné
prostredie a maximalnu efektivitu

Viditelné vysledky

Zakladanie chranenych lesov v Amazonskom pralese
Monitorovanie biodiverzity

Socioekonomické prieskumy, vyucba miestnych
obyvatel'ov o ochrane Zivotného prostredia

— Sponzormi su vel'ké korporacie, ktoré si mézu
presadzovat’ vlastné zaujmy

CONSERVATION
INTERNATIONAL
|

TheNature
(.1 MSCrva nC}_-’

Protecting nature, Preserving life.

e Koncentracia na epicentra vyrubu a vypal'ovanie — Mato
Grosso, Sao Felix

e Forest Code

— Znacna kritika ohl'adom sponzorov, ktorymi su najvacsi
zneCist'ovatelia Zivotného prostredia

N e Ochrana pitnej vody
Qo

UN-REDD e Globalna iniciativa podporovana OSN
PROGRAMME — Trhovy mechanizmus na zniZovanie emisii vznikajlcich
pri odlestiovani

@R ® — Uhlik = finanénd hodnota
e e REDD+ - udrzatel'ny manaZment, rozSirovanie lesnych
porastov

— Vel'mi kritizovany a kontroverzny program, ktory
v kone¢nom dosledku skor podporuje d'alSie
odlestiovanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Kazda z iniciativ v tabulke 1 ma ako hlavny ciel' zniZzenie degradacie a deforestacie
Amazonského dazd'ového pralesa. Greenpeace sa zameriava skOor na osvetu a
informovanie spotrebitelov a verejnosti. Spolupracuju s fiou viaceré korporacie, pricom
motivacia tejto spoluprace moéze mat’ rozlicné dovody. Napriek tomu je Greenpeace
celosvetovo znamou organizaciou, ktora je schopna rozsirovat’ informacie a zlepSovat
povedomie ludi o zavaznosti odlesfiovania pralesov. Vo viacerych pripadoch prispela k
vytvoreniu tlaku zdola (napriklad bojkot sdjovych bGbov z vykiCovanych oblasti), ktory
viedol ku konkrétnym opatreniam na zachranu lesov. WWF sa vo vel'kej miere zameriava
na vytvaranie chranenych parkov v Amazonskom pralese, preto mozno oznacit’ vysledky jej
snah za pomerne viditelné. Conservation International sa sustredi aj na vzdelavanie
domorodych kmerov a na posilnenie ich ochrany, ¢im sa zvySuje efektivnost’ iniciativ proti
odlesnovaniu. Tiez pomaha pri vytvarani chranenych oblasti. The Nature Conservancy je
Casto kritizovana kvoli Struktdre svojich sponzorov, ktori vacsinou pochadzaji z pohladu
ochrany Zivotného prostredia z velmi kontroverznych odvetvi. Odhliadnuc od kritiky
organizacie, aktivne spolupracuje na viacerych projektoch, ktoré st zamerané na redukciu
deforestacie Amazonského pralesa. Vyrazna kritika existuje v slvislosti s globalnou
iniciativou OSN, programom REDD. Zavedenim trhového mechanizmu, ktory vyplaca
finan¢nd odmenu za nevyrubanie lesov Casto dochadza k nadmernému vyrobu v krajinach,
v snahe ziskat' vacSie kompenzacie z REDD schémy, ked’ vstlpi do platnosti. Na druhej
strane ma potencial ako globalna iniciativa a program OSN zlepsit' situaciu, pretoZe

141



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

upozoriiuje na to, Ze strata lesov je globalnym problémom a jej zlepSenie méze byt
financované sp6sobom, ktory je v zaujme ekonomik na severnej aj juznej pologule. Pri
kazdej iniciative by sa pri detailnom skimani pravdepodobne nasli sporné a kontroverzné
oblasti pri presadzovani redukcie odlesnovania, no na druhej strane im nemozno upriet
snahy nachadzat’ rieSenia problému. Okrem toho véacSina skimanych iniciativ patri pod
celosvetovo zname environmentalne organizacie, ¢im sa podporuje zvySovanie verejného
povedomia o suvislostiach odlesfiovania a klimatickych zmien, ktorym planéta celi.

Zaver

Deforestacia a degradacia lesov sa v suUcasnosti povazuju za klucové elementy
politiky zmiernovania klimatickej zmeny. Pri odlesfiovani vznikd viac splodin oxidu
uhli¢itého ako pri doprave. Je teda zodpovedné za viac ako 10% svetovej tvorby
sklenikovych plynov a vyrazne tak prispieva ku klimatickej zmene. Uz niekolko dekad
vznikaju rézne snahy redukovat’ mieru odlesnovania, pripadne mu Uplne zabranit, ¢ uz
regulaciou alebo roznymi iniciativami, ktoré by mali motivovat’ k zodpovednejSiemu
manazmentu lesov. Doteraz sa vSak nenasiel jednotny nastroj, ktory by bol dostatocne
efektivny a bolo by ho mozné uplatnit’ celosvetovo. Najznamejsim prikladom katastrofalnej
deforestacie bol Amazonsky prales. Iba v roku 2004 bola vykl¢ovana oblast’ o rozlohe
Belgicka. Od tohto obdobia vSak vznikli rozne snahy rieSit’ situdciu, a najma Brazilia
dokazala vyznamne obmedzit’ mnozstvo vyrubov ro¢ne. Dopomohla k tomu zmena politiky
vlady, ale aj viaceré iniciativy rozlicnych mimovladnych environmentalnych organizacii. Na
zaklade ich analyzy mozno skonstatovat, Ze niektoré ich aktivity by pri detailnejSom
skimani asi boli na hranici etiky, pripadne ju prekracovali, no na druhej strane rozsiruju
povedomie o probléme a upozorfiuju Siroku verejnost’ na jeho zavaznost. Bez ohladu na
to, Ci su aktivity tychto organizacii iba o propagovani problematiky alebo vedu aj ku
konkrétnym rieSeniam, v mnohych pripadoch prispeli k zlepSeniu stavu alebo aj zmene
situacie. Deforestacia pralesov je problémom celej planéty, a teda aj jej obyvatel'ov. Tlak
na jej redukciu sa zvysi len vtedy, ak sa zmeni pristup spolo¢nosti k spotrebe a l'udia za¢na
uvazovat' nad tym, kolko pralesa bolo zniCeného len kvoli tomu, aby mohli mat’ viac
hovadzieho mésa alebo jest’ viac Cokolady.
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Vplyv vybranych faktorov na vyvoj cien nehnutel'nosti’

Dugan Steinhauser — Martin Garaj?

The Influence of Selected Factors on the Development of Real
Estate Prices

Abstract

Market demand, interest rate, average wage, regional gross domestic product and foreign
direct investments are considered general determinants of property prices. In this article,
by using mathematical and statistical methods, we focused on finding the connection
between them in three Slovak regions and the conditions of the Slovak Republic in
general. We anticipated the impact of foreign direct investment, especially in the
automotive industry, to the price of real estate in the region. By analyzing historical data
from the regions of Trnava and Zilina that were previously influenced by foreign direct
investment, we can expect a similar effect in the Nitra region after the arrival of the
automobile manufacturer Jaguar Land Rover.

Key words

prices of properties, interest rates, regional comparison, foreign direct investments, real
estate market

JEL Classification: C01, C30

Uvod

V cenach nehnutelnosti sa odzrkadluje Siroka Skala ekonomickych skutocnosti, od
Zivotnej Urovne obyvatel'stva az po aktualnu fazu ekonomického cyklu. Taktiez nahle
zmeny cien nehnutelnosti mozu byt determinantom ekonomickej recesie. Da sa povedat,
Ze vyvoj cien nehnutelnosti ma kl'icovy vyznam pre celt ekonomiku. V tomto prispevku sa
zameriavame primarne na skimanie cien nehnutelnosti a ich vybranych determinantov na
Slovensku a v troch slovenskych krajoch. Predpokladali sme vplyv prilevu priamych
zahrani¢nych investicii, hlavne do automobilového priemyslu na cenu nehnutelnosti v
regione. Pomocou analyzy historickych dat z Trnavského a Zilinského kraja, do ktorych v
minulosti plynuli priame zahranicné investicie mézeme predpokladat’ podobny efekt v
Nitrianskom kraji po prichode automobilky Jaguar Land Rover.

! Prispevok vznikol ako sucast’ rieSenia projektu KEGA (2015 — 2016) ¢ 002EU-4/2015 Priprava vysokoskolskej
ucebnice pre taziskovy predmet Eurdpske a medzinarodné obchodné pravo nového Studijného programu
Medzinarodné podnikanie

2Ing. Du$an Steinhauser, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, steinhauser.dusan@gmail.com
Martin Garaj, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, garajmartin@yahoo.com
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1 Metodika prace

Cielom predkladanej prace je kvantifikovat’ efekty, ktoré slvisia s prilevom priamych
zahrani¢nych investicii do regionu.

Pri spracovani problematiky sme v prvom rade uplatnili metédu analyzy, ktora ju
rozClenila na jednotlivé prvky, ktoré boli neskor pomocou abstrakcie, indukcie, dedukcie a
komparacie dalej spracované. Analyza bola pouzita na celom Useku prace okrem zaverov,
ktoré boli vyvodené pomocou syntézy (spracované podla Grancay, 2013). Na urcenie
vzajomnych vztahov a interpretdciu vysledkov sme vyuZili matematicko-Statistické a
ekonometrické metody. Konkrétne iSlo o metddy deskriptivnej Statistiky, korelacnej analyzy
a multiregresnej analyzy. Vstupné udaje sme ziskali z verejne dostupnych databdz
Narodnej banky Slovenska, zo Statistického Uradu SR a databazy Skupiny Svetovej banky.
Z dovodu chybajlcich pozorovani sme pri zostaveni jednotlivych variantov modelu museli
vstupné data modifikovat’ abstrahovanim od rokov, ktoré nemali dostatocny pocet Udajov.
Vstupné Udaje sme spracovali pomocou programu Excel a Gretl, ekonometrické modely a
deskriptivnu Statistiku sme interpretovali pomocou Statistickej literatdry (Lukacik —
Lukacikova — Szomolanyi, 2011 a Pacakova, et al., 2009).

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vyber zdrojovych tdajov a vychodiska prace

Pri vybere Udajov do modelu sme vychadzali prioritne z ¢lanku ,Vyber faktorov
ovplyviujucich ceny nehnutelnosti na byvanie na Slovensku." (Car, 2009). Samozrejme

boli sme limitovany aj dostupnostou danych Gdajov. Skimali sme Casové obdobie rokov
2002 az 2015.

Graf 1 Vyvoj cien nehnutel'nosti na byvanie podla krajov v eur/m?
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Zdroj: Narodna banka Slovenska, vlastné spracovanie
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Graf 1 zobrazuje vyvoj cien nehnutelnosti v Trnavskom, Zilinskom a Nitrianskom kraji
za jeden meter Stvorcovy. Od roku 2007 do roku 2009 mozZno sledovat’ cenovd bublinu
cien nehnutel'nosti, ¢ize ich nadhodnotenie. Od roku 2010 ceny nehnutelnosti stagnovali.
Deskriptivnu Statistiku vyvoja cien nehnutelnosti zobrazuje tabul’ka 1.

Tab 1 Deskriptivna Statistika cien nehnutelnosti

Ceny SR Ceny 7T Ceny ZA Ceny NR
Priemer 1195,862 808,1379 721,1034 566,1034
Standardna odchylka 25,19381 16,31912 19,83737 15,47286
Median 1231 826,5 759,5 584,5
Modus 1227 832 753 556
Smerodajna odchylka 191,8703 124,2827 151,0769 117,8378
Vyberovy rozptyl 36814,23 15446,19 22824,23 13885,74
épicatost’ 1,017397 3,462254 -0,39435 -0,48341
Sikmost’ -0,85218 -1,15559 -0,69771 -0,35035
Rozsah 957 685 569 443
Minimum 592 370 404 353
Maximum 1549 1055 973 796
Suma 69360 46872 41824 32834
Pocet Udajov 58 58 58 58

Zdroj: vlastné spracovanie

Priemernd cena jedného metra Stvorcového nehnutelnosti na Slovensku dosiahla
1195,85 eur, v Trnavskom kraji 808,14 eur, 721,10 eur v Zilinskom a 566,00 v Nitrianskom
kraji. Smerodajna odchylka vypoveda o variabilite cien, ktord z regionalneho hl'adiska je
najvyznamnejsia v Zilinskom kraji. Rozdelenie cien nehnutelnosti je zaporne (avostranne)
asymetrické, ¢o znamenda, Ze dlhSie obdobie bola cena nehnutelnosti vyssSia, ako je

priemerna hodnota.

Graf 2 Vyvoj Urokovej miery Uverov na byvanie nad 5 respektive 10 rokov

/™~
[ S~

N\

/ AN

N

AN

T~

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Narodna banka Slovenska, vlastné spracovanie
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Graf 2 zobrazuje vyvoj Urokovej miery Uverov na byvanie, ktorej priebeh je
analogicky s vyvojom cien nehnutel'nosti.

V grafe 3 je zaznamenana priemerna hruba mzda na Slovensku, ktora za sledované
obdobie konstantne rastla. M6Zzeme predpokladat, Ze vyvoj priemernej mzdy bol tahany
okrem iného prilevom priamych zahrani¢nych investicii.

Graf 3 Vyvoj priemernej hrubej mesacnej mzdy v eurach
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Zdroj: Statisticky Grad SR, vlastné spracovanie

Hruby domaci produkt na Slovensku rastol do roku 2009, kedy bola zaznamenana
pod vplyvom globalnej financnej a hospodarskej krizy recesia (graf 4). Od roku 2011 bol
zaznamenany opatovny rast.

Graf 4 Vyvoj regiondlneho HDP v (v mil. Eur konverzné)
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Prilev priamych zahrani¢nych investicii (dalej PZI) vykazuje heterogénny priebeh.
Rovnako, ako pri vyvoji HDP bol zaznamenany prepad prilevu priamych PZI. Od prijatia
eura v roku 2009 sa ocakavalo viacero pozitiv pre ekonomiku Slovenska vratane
priaznivych efektov na zahranicny obchod, PZI a nasledne aj na ekonomicky rast a
zrychlenie konvergencného procesu. Tieto o¢akavania sa vSak zatial’ nenapliaju. (Sikulova,
2014). Vyrazné znizenie prilevu PZI v poslednych rokoch si dovolujeme pripisat’ okrem
iného zhorsenim podnikatel'ského prostredia na Slovensku. Samozrejme vel'ky vplyv ma aj
politika Statnych investicnych stimulov. Vychadzajlic z medializovanych informacii si

vV

Graf 5 Prilev priamych zahrani¢nych investicii
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2.2 Analyza udajov

V prvom kroku pre definovanie linedrnej zavislosti medzi uvazovanymi premennymi
sme vyuzili korela¢nu analyzu.

Tab. 2 Korela¢na matica medzi vybranymi premennymi za roky 2002 - 2015

Ceny SR Urokovd miera Mzda HDP SR PZI
Ceny SR 1
Urokové miera  0,127832582 1
Mzda 0,688496763  -0,625063402 1
HDP SR 0,892997888 -0,402544717  0,978454336 1
pZI -0,119321424  0,823697998 -0,613388189 -0,145504762 1

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z analyzy vyplyva, Ze na ceny nehnutelnosti vplyvaji dominantne dva faktory.
Najvyssi koeficient korelacie (silna zavislost’) vysiel pri vztahu ceny — HDP. Taktiez stredne
silna zavislost’ vysla pri vztahu ceny — mzda. Na zaklade korelacnej analyzy sme zistili, ze
neexistuje vazba medzi vyvojom cien nehnutel'nosti a drokovymi mierami na narodnej ani
na regionalnej Grovni. Z tohto dovodu predpokladame, Ze na tieto ceny mali vplyv iné
faktory hlavne prichod investorov do regidonu. S danymi idajmi sme sa postupne snazili
vytvorit’ multiregresné modely. Je zaujimavé, ze vztah ceny — priame zahrani¢né investicie
vysiel ako slaba zavislost, s ¢im sa neda empiricky suhlasit. Myslime si, ze dany jav sa da
interpretovat’ tym, Ze masivny prilev PZI netahal mzdy v rovnakom pomere. Svoje tvrdenie
doplfname nasledovnou korelacnou maticou.

Tab. 3 Korela¢na matica medzi cenami nehnutel'nosti v krajoch a PZI za roky 2002 - 2015

Ceny SR Ceny TT CenyZA Ceny NR  Prilev PZI
Ceny SR 1
Ceny TT 0,959804883 1
Ceny ZA 0,949544488 0,879470146 1
Ceny NR 0,893661769 0,848404381 0,880982 1
Prilev PZI -0,119321424 -0,026815998 -0,23563 -0,16389 1

Zdroj: vlastné spracovanie

Vychadzajlc z korelacnej analyzy sme si vytvorili dva multiregresné modely s cenou
nehnutelnosti v SR ako zavislou premenou. V prvom sme si za nezavislé premenné urcili
Urokov( mieru, priemernd mzdu a priame zahrani¢né investicie. V druhom modeli sme za
nezavislé premenné dosadili Urokovi mieru a priemernd mzdu. Modely sme nasledne
testovali. Pri modeli 2, ktory sa ukdazal byt Uspesnejsi, m6zeme kazdy parameter prijat’ s
99 percentnou pravdepodobnostou. Z koeficientu determinacie vyplyva, Ze model vysvetlil
89,91% vstupnych Udajov. F Statistika interpretovand pomocou Statistickych tabuliek
dokazala statistick( vyznamnost’ modelu ako celku. Ramsey RESET test potvrdil, ze modely
su spravne Specifikované, Ze neexistuju premenné, ktoré by zasadne ovplyvnili vyvoj
zavisle premennej a neboli zahrnuté do modelu.

Tab. 4 Multiregresny model

Model 1 Model 2

Zavisla premenna — Ceny nehnutelnosti SR | Zavisla premenna — Ceny nehnutelnosti SR
Nezavisle premenné Nezavisle premenné

UM = 143,164*** UM = 122,849***

(t = 4,6984, p = 0,0022) (t = 5,8069, p = 0,0004)

PM = 2,09909*** PM = 2,15409***

(t =7,9309, p = <0,0001) (t = 8,4160 p = <0,0001)
PZI = —2,61668e-08 konst. = —1105,5%**

(t = —0,9335, p = 0,3816) (t = —3,8899, p = 0,0046)
konst. = —1124,28%**

(t = —3,9144, p = 0,0058)

Koef. deter. (R2) = 0,910308 Koef. deter. (R2) = 0,899142
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Model 1

Zavisla premenna — Ceny nehnutel'nosti SR

Model 2

Zavisla premenna — Ceny nehnutel'nosti SR

F Stat. (3, 7) = 23,68176
RESET test = 0,3530549

F stat. (2, 9) = 35,65982
RESET test = 1,33623

UM = (rokova miera, PM = priemerna mzda, PZI = priame zahrani¢né investicie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zmenou parametrov sa nam v dalsom kroku podarilo vytvorit' Statisticky vyznamne
modely pre jednotlivé kraje. Modely pre Trnavsky a Zilinsky kraj popisuju 84%, respektive
89% vstupnych dat. Model pre Nitriansky kraj ma nizku Groven koeficientu determinacie,
jednu Statisticky nevyznamne odhadnutd premennu (Urokova miera) a podla hodnoty F
Statistiky je celkovo model Statisticky nevyznamny. Interpretujeme to skutocnostou, zZe
priame zahranicné investicie do automobilového priemyslu v Nitrianskom kraji eSte

neovplyvnili ceny nehnutelnosti.

Tab. 5 Multiregresné modely pre jednotlivé kraje 1.

Model 3
Zavisla premenna — Ceny
nehnutel'nosti TT

Model 4
Zavisla premenna — Ceny
nehnutel'nosti ZA

Model 5
Zavisla premenna — Ceny
nehnutel'nosti NR

Nezavisle premenné

UM = 69,0093***

(t = 4,5215, p = 0,0019)
PM = 1,19873%**

(t = 6,4919, p = 0,0002)
konst. = —472,386*

(t = —2,3040, p = 0,0502)

Nezavisle premenné

UM = 84,5499***

(t = 4,3723, p = 0,0024)
PM = 1,91694%**

(t = 8,1937, p = <0,0001)
konst. = —1185,8***

(t = —4,5648, p = 0,0018)

Nezavisle premenné

UM = 50,3653

(t = 1,6873, p = 0,1300)
PM = 0,980915**

(t =2,7163, p = 0,0264)
konst. = —438,24

(t = —1,0929, p = 0,3062)

Koef. deter. (R?) = 0,842
F Stat. (2, 8) = 21,249
RESET test = 0,639611

Koef. deter. (R?) = 0,895
F dtat. (2, 8) = 34,02933
RESET test = 1,83959

Koef. deter. (R?) = 0,48
F tat. (2, 8) = 3,69
RESET test = 1,71523

UM = (rokova miera, PM = priemerna mzda

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 6 Multiregresné modely pre jednotlivé kraje II.

Model 6
Zavisla premenna — Ceny
nehnutelnosti TT

Model 7
Zavisla premenna — Ceny
nehnutel'nosti ZA

Model 8
Zavisla premenna — Ceny
nehnutel'nosti NR

Nezavisle premenné

UM = 28,9538

(t = 1,2737, p = 0,2434)
RHDP = 0,079461**

(t = 3,4090, p = 0,0113)
konst.. = 45,6874

(t = 0,1840, p = 0,8592)

Nezavisle premenné

UM = 51,7246**

(t = 2,4542, p = 0,0438)
RHDP = 0,153705***

(t = 7,1346, p = 0,0002)
konst. = —686,348**

(t = —2,9077, p = 0,0227)

Nezavisle premenné

UM = 34,662

(t =0,9935, p = 0,3536)
RHDP = 0,0870994*

(t = 2,0846, p = 0,0756)
konst. = —260,653

(t = —0,5856, p = 0,5766)

Koef. deter. (R?) = 0,629

Koef. deter. (R?) = 0,879

Koef. deter. (R?) = 0,383
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F stat. (2, 7) = 5,936142 F stat. (2, 7) = 25,512 F stat. (2, 7) = 2,172894
RESET test = 1,13639 RESET test = 0,0815479 RESET test = 0,157386
UM = Urokova miera, RHDP = regionalny hruby domaci produkt

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalsom porovnani modelov sme pouzili ukazovatele regionalneho hrubého
domaceho produktu. NajsilnejSia vdzba sa opdt’ ukazala v Zilinskom kraji. Statisticky
vyznamny sa znovu ukazal model pre Zilinsky kraj. Pri naraste regionalneho hrubého
domaceho produktu o jedno euro , ceny nehnutelnosti vzrastu o 0,15 eur. V Trnavskom
kraji to bolo 0,08 eur a v Nitrianskom 0,09 eur.

Zaver

Nas najuspesnejsi model Cislo 2 moOzeme pouzit' na hypotetické vypocty cien
nehnutel'nosti. Linedrna rovnica z modelu 2 ma tvar:

Ceny SR = 122,85 * UM + 2,15 * Mzda — 1105,5

To znamena, Ze ak Urokova miera vzrastie o 1 %, tak cena nehnutel'nosti vzrastie o
122,85 Eur, ak mzda vzrastie o jedno euro, tak cena nehnutelnosti vzrastie o 2,15 Eur na
meter Stvorcovy, samozrejme ak abstrahujeme od konstanty. Empiricky by mal byt’ medzi
cenami nehnutelnosti a urokovymi mierami nepriamoumerny kauzdlny vztah. Pokles
Urokovych mier by mal zvysit' dostupnost’ Gverov, zvysit’ dopyt po nehnutel'nostiach a tym
zvysit' aj ich ceny. Nase vysledky mozeme zddvodnit’ vplyvom exogénnych faktorov na
vyvoj urokovych mier. Od konca 90. rokov minulého storoCia bola Urokova miera
ovplyvnena ozdravovanim bank a ich predajom zahrani¢nym investorom. Pocas realitnej
bubliny na Slovensku hlavne v rokoch 2005 az 2008 bol vysoky dopyt po Gveroch, banky
neboli nitené Urokové miery znizovat. Priemerné urokové miery Uverov na byvanie na
Slovensku boli za celé sledované obdobie nad priemerom eurozony. V sicasnej dobe k
tomuto priemeru konverguju. V tabulke 7 sa nachadzaju hypotetické ceny nehnutelnosti
vypocitané podla lineadrnej rovnice z modelu 2.

Tab. 7 Hypotetické ceny nehnutel'nosti podl'a modelu 2

UM PM HC SR UM PM HCSR | UM PM HC SR
1 800 740,621 1 1000 |1171,44| 1 1200 | 1597,35
2 800 863,47 2 1000 |1294,29| 2 1200 | 1725,11
3 800 986,319 3 1000 |1417,14| 3 1200 | 1847,96
4 800 1109,168 4 1000 |1539,99| 4 1200 1970,8
5 800 1232,017 5 1000 |1662,84| 5 1200 | 2093,65

UM — Grokové mzda, PM — priemerna mzda, HC — hypotetické cena za m2 v SR

Zdroj: vlastné spracovanie

Analyzovali sme vstupné data pomocou programu Gretl. Ako nezavisle a zavisle
premenné sme pouZili rozne kombinacie Udajov a podla ich dostupnosti aj rozne Casové
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obdobia. Z tychto kombinacii sme potvrdili pozicie priemernej mzdy, Urokovej miery a
regionalneho hrubého domaceho produktu ako vyznamnych determinantov cien
nehnutel'nosti. Ako Statisticky vyznamné modely sa ukazali kombinacie, ktoré sme uviedli v
tabulkach 1, 2, 3, 4 a 7. Sme toho ndzoru, ze v blizkej budicnosti bude zaujimavé
sledovat’ efekt prichodu automobilky Jaguar Land Rover do Nitrianskeho kraja a jej
nasledny vplyv na vyvoj cien nehnutel'nosti. Jedna sa o investiciu vo vyske 1,4 miliardy eur
a na zaciatku vyroby v roku 2018 sa pocita s vytvorenim 2800 pracovnych miest. (Dennik
N, 11. december 2015). Predpokladame, Ze prilev priamych zahrani¢nych investicii do
Nitrianskeho kraja bude stimulovat’ rast miezd. Pripominame, Ze podla Udajov za celé
Slovensko narast priemernej hrubej mzdy generuje narast cien nehnutelnosti vo vyske
2,15 eur. Spominané faktory ovplyviujlce vyvoj cien nehnutel'nosti mézeme brat’ ako isty
benchmark, v kone¢nom dosledku je tvorba cien nehnutelnosti vysledkom stretu ponuky a
dopytu na trhu.
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Vplyv ceny ropy na vyvoj HDP Slovenskej republiky

Stanislav Zabojnik — Simona Stratena’

Impact of the Oil Price on the GDP of the Slovak Republic

Abstract

This article is concerned in the impact of the oil price changes on the Gross Domestic
Product of Slovak Republic economy. It is analyzing the existence of the relation between
change of oil price and GDP of Slovak Republic and comparing this relation with theoretical
studies of the most important authors in this issue. Furthermore this article is comparing
forecasts of authors Oxford Economics dedicated to the impact of oil price changes from
the year 2014 to varfous economies in the world, in this article concretely to the economy
of Slovak Republic. We have two hypotheses. First: Impact of oil price changes on the GDP
of Slovak Republic is conformable with theoretical studies. Second: Forecasts elaborated
by authors of Oxford Economics are conformable with real datas of GDP of Slovak
Republic. This article is divided into two chapters. It contains two pictures and one graph.
First chapter describes the goal of this article and the methodology. Second chapter is
describing the most important theoretical studies about oil price impact on the GDP of the
USA and other economies and is analyzing the impact of the oil price changes to the GDP
of Slovak Republic. In turn is comparing the results with theoretical studies. In the end of
this chapter is comparision of forecasts of authors Oxford Economics with real datas of
GDP of Slovak Republic. In the results of the article we have proven both hypotheses. Oil
price changes are significant for the development of the GDP of Slovak Republic and are
conformable with theoretical studies. Forecasts elaborated by authors from Oxford
Economics are conformable with real datas of GDP of Slovak Republic.

Key words

GDP of Slovak Republic, oil price changes, Oxford Economics, asymetric effect, theoretical
studlies, statistic methods

JEL Classification: F10, F43

Uvod

Ropa je vyznamnou svetovou komoditou, ktorej zmena ceny nejeden krat ovplyvnila
svetovu ekonomiku. Spomentc na 70-te roky minulého storoCia, ropné Soky ovplyvnili
mnohé ekonomiky. Cena ropy sa vSsak vyrazne zmenila aj v polovici roka 2014, kedy jej
cena v priebehu roka klesla o viac ako 30%.

Tento prispevok Studentskej vedeckej odbornej cinnosti sa zaobera skidmanim
volatility cien ropy na HDP Slovenskej republiky. Prispevok sa snazi odhalit’ existenciu
zavislosti medzi zmenou ceny ropy a HDP Slovenskej republiky a porovnat’ tdto zavislost' s
najvyznamnejs$imi Stadiami autorov zaoberajucich sa touto problematikou. Druhd cast

!Ing. Stanislav Zabojnik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, stanislav.zabojnik@euba.sk
Simona Stratena, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, s.stratena@gmail.com
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prace sa zaobera progndzami autorov Oxford Economics, ktori vydavaju progndzy dopadu
poklesu cien ropy na svetové ekonomiky, medzi ktorymi je aj Slovenska republika. Praca sa
snazi odhalit’ sulad tychto progndz s realitou.

1 Metodika prace

Cielom tejto prace Studentskej vedeckej odbornej Cinnosti je objasnit’ vplyv dynamiky
spotovych cien ropy na HDP Slovenska prostrednictvom komparacie najvyznamnejSich
teoretickych studii renomovanych autorov a aktualnych studii skimajlcich vztah ceny ropy
a HDP a nasledne potvrdit, respektive zamietnut’ zhody tychto stadii s vplyvom ceny ropy
na HDP Slovenskej republiky. Na spinenie tohto ciela sme urcili dve hypotézy:

Hypotéza ¢.1: Vysledky relevantnych prac renomovanych medzinarodnych ekonémov
aj v sucasnosti preukazatel'ne vysvetluju vplyv cien ropy na HDP SR.

Hypotéza ¢.2: Predikcie vplyvu klesajlcej ceny ropy od roku 2014 na HDP Slovenska
sa vyvijaju podl'a prognéz Oxford Economics.

Parcialnym cielom na dosiahnutie hlavného ciela je charakteristika
makroekonomického ukazovatela HDP, v prvej podkapitole druhej kapitoly. Parcialny ciel
je vypracovavany prostrednictvom analyzy bibliografickych a internetovych zdrojov
zaoberajlcich sa danou tematikou.

Existenciu vztahu ceny ropy a HDP Slovenska sme primarne skimali prostrednictvom
Statistickych metdd, konkrétne prostrednictvom korelacnej analyzy, regresnej analyzy a
Grangerovej kauzality. Prostrednictvom pozorovania zmien tempa rastu HDP za rok 2015 a
aplikovanim prognéz Oxford Economics sme porovnavali stlad aktuadlneho vyvoja s
progndzami. Sekundarny vyskum bol zamerany na odhalenie vplyvu ceny ropy na HDP
prostrednictvom teoretickych Stadii vyznamnych autorov ako Hamilton, Jiménez-
Rodriguez, Huntington, Mork, Balaz, Londarev.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Zakladna charakteristika makroekonomického ukazovatel'a HDP

HDP - hruby domdci produkt je zaékladnym makroekonomickym ukazovatel'om
vykonnosti ekonomiky, ktory poukazuje na celkovy ekonomicky rast krajiny. Hruby domaci
produkt je vlastne ,trhovd hodnota vsetkych finalnych tovarov a sluzieb vyrobenych, resp.
poskytnutych na uzemi daného Stétu za urcité casové obdobie" (Lisy a kol., 2011)
obycajne jeden rok. Hruby produkt moZzeme zistit, vypocCitat’ troma zakladnymi metdodami.
Vydavkovou - spotrebnou, produkénou - tovarovou a déchodkovou - prijmovou.

Hruby produkt z hl'adiska vydavkov (spotrebna metoda) tvoria urcité zakladné zlozky.
Su nimi spotreba tovarov a sluZieb v domacnostiach (S), hrubé investicie (I), nakupy
tovarov a sluzieb — vladne vydaje (V) a Cisty export (NX) (Lukacik a kol., 2013). Cisty
export predstavuje rozdiel celkového exportu a celkového importu a na zaklade vysledku
mozeme tvrdit, Ze zahrani¢ny obchod krajiny ma aktivne saldo (export prevysuje import,
vysledok rozdielu je kladny), alebo zaporné saldo (import prevySuje export, vysledok
rozdielu je zaporny) (Ruzekova, 2013).
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Hodnotu hrubého domaceho produktu z hladiska produkcie (tovarova metoda)
ovplyviuju Cinnosti, rozdelené do desiatich jednotlivych kategérii podla NACE Rev.2. Su
nimi: pol'nohospodarstvo — polovnictvo — lesnictvo a rybolov, priemysel, stavebnictvo,
velkoobchod a maloobchod — doprava, stravovacie a ubytovacie sluzby, informacné a
komunikacné sluzby, finanéné a poistovacie sluzby, cinnosti v oblasti nehnutelnosti,
odborné — vedecké -technické a administrativne a podporné sluzby, verejna sprava —
obrana - vzdeldvanie, zdravotnictvo a socidlna pomoc, umenie — rekreacia - zabava a
ostatné cinnosti a cinnosti domdcnosti a extrateritoridlnych organizacii a zdruzeni
(Eurostat, 2016).

Hruby produkt z hl'adiska prijmov (dochodkova metdéda) sa vypocitava na zaklade
spocitania odmien, ktoré ziskali vlastnici vyrobnym faktorov. Medzi dochodky (odmeny),
ktoré sa zapocitavaju na ziskanie vysledku HDP patria: zamestnanecké prijmy - mzdy,
renty vlastnikov pody, hruby zisk firiem, Cisté Groky, déchodky Zivnostnikov nezapisanych v
OR SR, nepriame dane a amortizacia (Lisy a kol., 2011).

2.2 Teoretické vychodiska vplyvu zmien ceny ropy na HDP

Vplyvom ceny ropy na HDP sa zacali autori zaoberat’ v 70-tych rokoch 20. storocia.
Medzi poprednych autorov skimajucich vplyv ceny ropy na HDP patri Hamilton, Mork, Lee,
Huntington, Jiménez-Rodriguez.

Prvé empirické studie vykonané v 70-tych rokoch 20. storocia odhalili nelinearny
vztah ceny ropy a HDP (Baldz — Londarev, 2006). Nelinedrny vztah ceny ropy a HDP
znamena, Ze zvySujlca cena ropy sa prejavuje na vyvoji HDP negativnym spOsobom a
teda jeho poklesom. Naopak zniZujuca cena ropy sa prejavuje na HDP pozitivnym
sposobom, narastom tempa rastu HDP. V 80-tych rokoch, po naslednom poklese cien ropy
sa vSak tento vztah nepotvrdil v takej miere ako by sa ocakavalo (Balaz — Londarev,
2006). Pokles ceny ropy nemal taky dopad na vyvoj rastu HDP ako narast ceny ropy na
pokles vyvoja HDP v minulom desatroéi. Autori sa preto rozhodli preskimat’ vztah ceny
ropy a HDP este raz. Hamilton sa rozhodol potvrdit' negativny linedrny vztah ceny ropy a
HDP prostrednictvom dokazania obojstrannej zavislosti ceny ropy aj HDP prostrednictvom
Statistickej metddy — Grangerovej kauzality, autori Mork a Lee sa zacali zaoberat’
asymetrickou reakciou zmeny ceny ropy a jej vplyvu na HDP (Balaz — Londarev, 2006).

Hamilton prostrednictvom Grangerovej kauzality odhalil iba jednostrannl negativnu
linedrnu zavislost’ a to vplyvu ceny ropy na HDP. Tuto zavislost' HDP od zmien ceny ropy
definitivne potvrdil vo svojej Studii z roku 2003 What is an oil shock?. Vplyv ceny ropy na
HDP skdmal Hamilton s posunom o rok, o 4 obdobia (Janyik, 2014). Nezavisle od
Hamiltona o rok neskor tuto nelinearnu zavislost’ odhalila aj Jimenez-Rodriguez (2004) vo
svojej studii z roku 2004 Qil price shocks — testing for non-linearity .

Autori zaoberajlci sa asymetrickou reakciou dospeli k nasledovnym zaverom. Mork vo
svojej studii nelinearnych transformacii z roku 1989 Oil and the macroeconomy when
prices go up and down: An extension of Hamilton s results odhalil asymetricky efekt zmien
ceny ropy a ich vplyvu na vyvoj HDP popisujuci, Ze pokles cien ropy nie je tak Statisticky
vyznamny ako ich narast (Jimenez-Rodriguez, 2004). Na zaklade odhalenia asymetrického
efektu boli navrhnuté dalSie nelinearne transformacie (Baldz — Londarev, 2006). Prvou
bola vazena Specifikacia, ktora brala do Gvahy aj volatilitu cien a bola vypracovana v roku
1995 autorom Lee. Druhou bola cistd Specifikacia vypracovana v roku 1996 autorom
Hamilton, ktora brala do Uvahy rozsah ceny, o ktor( sa ropa zvysila predchadzajlci rok.

156



Studentské vedecka a odborné ¢innost’ Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

VSetky vysSSie uvedené Studie sa zaoberali vplyvom zmien ceny ropy na ekonomiku
USA a odhalili teda, Ze vztah ceny ropy a HDP je urCeny jednostrannou negativnou
linedrnou zavislost'ou zo strany HDP od ceny ropy, avSak s asymetrickym efektom — narast
cien ropy je Statisticky vyznamnejsi ako pokles cien ropy.

Vplyv ceny ropy na HDP mdZeme vymedzit’ aj z hl'adiska krajin ropu importujucich a z
hl'adiska krajin ropu exportujlcich. Krajiny, ktoré ropu iba importuju a st od jej importu
zavislé sa nazyvaju Cistymi exportérmi. Krajiny, ktoré ropu exportuju a su zavislé od
prijmov z exportu tejto komodity sa nazyvaju Cisty exportéri. Vplyv zmien ceny ropy na
tieto krajiny sa vysvetluje nasledovne: narast cien ropy sposobi pokles HDP v krajinach
Cistych importérov s pokles HDP v krajinach Cistych exportérov a naopak, pokles cien ropy
spOsobi narast HDP v krajinach dCistych importérov a pokles HDP v krajinach cistych
exportérov (Obadi, 2011).

2.3 Komparacia vplyvu zmien ceny ropy na HDP Slovenska s teoretickymi
stadiami

Prvym krokom ku komparacii vplyvu zmien ceny ropy na HDP Slovenska s
teoretickymi Stuidiami je odhalenie existencie zavislosti HDP Slovenskej republiky od zmeny
cien ropy. Na toto odhalenie vyuZijeme Statistické metddy — korelaénd a regresna analyzu
a Grangerovu kauzalitu. Skimanim Udajov ceny ropy a HDP Slovenskej republiky od roku
2012 po rok 2015 v sStvrtrocnych Gdajoch sme odhalili prostrednictvom korelacnej analyzy
silnd negativnu linedrnu zavislost' s vysledkom -0,93, skimanim Gdajov od roku 1993 po
rok 2015 sme ale odhalili silnGd linearnu zavislost’ 0,91, ktorl vSak pripisujeme
konstantnému linedrnemu rastu slovenskej ekonomiky a linedrnemu konstantnému rastu
cien ropy. Po tomto maticom vysledku sme sa rozhodli pre odhalenie zavislosti HDP
Slovenska od cien ropy vykonat' Grangerovu kauzalitu s posunom 2 a 4 obdobia, teda s
posunom vplyvu ceny ropy na HDP o pol roka a o rok. Pre potreby vykonania Grangerovej
kauzality sme vyuZili tdaje nominalneho HDP SR a cien ropy v EUR od roku 1993 aZ po rok
2015 v Stvrtrocnych intervaloch. Po vykonani testu stacionarity pre tieto daje sme odhalili
potrebu vykonat’ prvu diferenciu, aby vysledky neboli ovplyvnené existenciou jednotkového
korena. Po Statistickych testoch mozeme pristipit’ k samotnému skdmaniu prostrednictvom
Grangerovej kauzality. Vysledky moézeme vidiet' na nasledovnych vystupoch zo
Statistického programu Eviews:

Obr.1 Vysledok Grangerovej kauzality s posunom pol roka

FPairwise Granger Causality Tests
Date: 03/24/16 Time: 15:11

Sample: 191

Lags: 2

Mull Hypothesis: Obs  F-Statistic Prob.
DMOMIMALME_HDP does not Granger Cause D_CEMA_ROPY_V_EUR 88 0.54747 0.5805
D_CEMA_ROPY_V_EUR does not Granger Cause DNOMINALME_HDP 5.07570 0.0082

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom programu Eviews
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Na vystupe z programu Eviews moZeme vidiet, Ze Grangerova kauzalita odhalila iba
jednosmernu zavislost’ a to vplyv ceny ropy na nominalne HDP s vysledkom 0,0083, ktory
predstavuje na 95 % hladine vyznamnosti silni zavislost HDP SR od zmien ceny ropy,
ktora sa prejavuje po pol roku.

Obr. 2 Vysledok Grangerovej kauzality s posunom rok

Pairwise Granger Causality Tests
Date: 032416 Time: 1514

Sample: 1911

Lags: 4

Mull Hypothesis: Obs  F-Statistic Prob.
DMOMINALMNE_HDP does not Granger Cause D_CENA_ROPY_V_EUR 86 0.46148 0.7638
D_CEMA_ROPY_V_EUR does not Granger Cause DNOMIMNALME_HDP 252478 0.0475

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom programu Eviews

Na druhom vystupe z programu Eviews moéZeme vidiet, ze Grangerova kauzalita
odhalila jednosmernu zavislost’ vplyvu zmien ceny ropy na HDP aj s ¢asovym oneskorenim
jeden rok. Tato zavislost’ je uz vsak s vysledkom 0,475 slabSia ako zavislost' s posunom o
pol roka. Vysledky Grangerovej kauzality teda vyhodnocujeme nasledovne: HDP Slovenskej
republiky je zavislé od zmien ceny ropy a tato zmena sa najvyraznejsie prejavuje v HDP po
pol roku.

Po potvrdeni zavislosti HDP SR od zmien ceny ropy zostdva odhalit’ regresny
koeficient s posunom dve obdobia. Regresny koeficient pre obdobie rokov 1993 — 2015
nebol Statisticky vyznamny. Zamerali sme sa teda na regresni analyzu za kratSie
aktudlnejSie obdobie. Skiimanim obdobia 1Q2014- 4Q2015 sme odhalili regresny koeficient
91,61 %.

Na zaklade vykonania korelacnej analyzy, Grangerovej kauzality a regresnej analyzy
konstatujeme, Ze zmena ceny ropy sa prejavuje na HDP Slovenska v sulade s teoretickymi
Stadiami vyznamnych autorov, a teda potvrdzujeme existenciu nelinearneho vzt'ahu ceny
ropy a HDP (pri poklese ceny ropy HDP klesa a pri naraste ceny ropy HDP klesd). Avsak
pre dokonal( komparaciu s teoretickymi Stidiami musime este odhalit,, ¢i existuje v vplyve
zmien ceny ropy na HDP SR asymetricky efekt.

Na odhalenie asymetrického efektu sme si vybrali dve obdobia. Prvym je obdobie
narastu cien ropy, roky 2010/2011 a druhym je obdobie poklesu cien ropy, roky
2014/2015.

Na grafe 1, mO6zeme vidiet' zmenu cien ropy v tychto rokoch. Medziro¢ny narast
2011/2010 predstavoval narast ceny o 31,32dol/bbl. Medzirocny pokles 2015/2014
predstavoval pokles ceny o 46,62dol/bbl. Pokles ceny medzi rokmi 2014/2015 bol teda
vacsi ako ndrast cien v rokoch 2010/2011. Vyvoj HDP v danych rokoch bol nasledovny.
MedziroCna zmena tempa rastu 2011/2010 bol pokles o 2,3 %. Medzirocna zmena tempa
rastu HDP 2015/2014 bola rast o 1,1 % (SUSR, 2016). Pri naraste ceny, ktory bol nizsi

.....
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teda platnost’ asymetrickej reakcie zmien ceny ropy na HDP SR, pokles ceny ropy nie je
tak Statisticky vyznamny ako narast cien ropy.

Graf 1 Vyvoj spotovych cien ropy Brent v dol/bbl od roku 1993 - 2015
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Zdroj: spracované prostrednictvom udajov Eia. Gov — Thomson Reuters

2.4 Komparacia skutocného vyvoja HDP Slovenskej republiky s prognézami
vyvoja autorov Oxford Economics

Autori Oxford Economics sa zaoberali vplyvom aktualneho poklesu ceny ropy v roku
2014 na HDP viacerych svetovych ekonomik. Medzi tymito ekonomikami bola aj Slovenska
republika. Autori vydali dve progndzy.

Prvou progndzou bola zmena HDP ekonomik v rokoch 2015-2017 ak cena ropy klesne
0 20dol/bbl (Oxford Economics, Forecast and Models, 2016). Podla tejto prognoézy HDP
Slovenskej republiky narastie v tychto troch rokoch po poklese ceny ropy o 20dol/bbl 0 1,1
%, teda rocne o 0,036 %. Pre Ucely nasho vyskumu sme si narast premietli do ro¢ného
Udaju, vzhladom na fakt, Ze roky 2016 a 2017 mame eSte pred sebou. Cena ropy v roku
2015, klesla o viac ako 20dol/bbl, konkrétne o 53,47dol/bbl (vid'" graf 1). Podla nasich
vypoctov, po aplikovani progndz Oxford Economics, pokles o 53,47dol/bbl rocne vyvola
narast tempa HDP 0 0,96%. Tempo HDP Slovenska v skuto¢nosti narastio o 1,1 % (SUSR,
2016). Rozdiel progndz oproti realite je teda 0,14%. Tento rozdiel akceptujeme.

Druhou progndzou vydanou autormi Oxford Economics bola zmena HDP ekonomik v
roku 2015 ak cena ropy klesne na hranicu 40dol/bbl. Progndza hovori, Ze HDP Slovenskej
republiky dosiahne v roku 2015 tempo rastu 4,7 % ak cena ropy klesne na Uroven
40dol/bbl (Oxford Economics, Forecast and Models, 2016). Priemerna cena ropy dosiahla v
roku 2015 hodnotu 52,32dol/bbl (vid' graf 1) a tempo rastu 3,6 % (SUSR, 2016). Podla
vypoctov po aplikovani hodnot progndz autorov Oxford Economics, pri poklese ceny ropy
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na 52,32dol/bar, tempo rastu HDP Slovenskej republiky dosiahne v roku 2015 hodnotu
3,59%. Rozdiel progndzy oproti realite je 0,01%. Progndza sa teda takmer zhoduje s
realitou.

Na zaklade takmer presnych vysledkov progndéz v komparacii s realitou prijimame
hypotézu ¢.2, ktord znie, Ze progndzy autorov Oxford Economics sa vyvijaju v sUlade s
vyvojom HDP Slovenskej republiky.

2.5 Zavery a odporucania

Odhalili sme vyznamny vplyv ceny ropy na vyvoj HDP Slovenskej republiky
prostrednictvom vyuzitia Statistickych metdd, konkrétne korelacénej a regresnej analyzy a
prostrednictvom Grangerovej kauzality, ktorl vyuzival vo svojom vyskume samotny
Hamilton. Ovplyvnitel'nost’ Slovenska cenou ropy pripisujeme jej postaveniu v zahraniénom
obchode, v ktorom sa Slovenska republika prejavuje vysokou otvorenostou (Ruzekova,
2013) a predovsetkym jej statusu Cistého importéra ropy, kedze je od importu ropy
zavisla.

Odporucania by sme smerovali predovsetkym pre deciznu sféru, a to v nasledujlcich
bodoch:

e brat’ na zretel prognézy Oxford Economics, pretoze sme v praci dokazali, ze su
relevantné a da sa na ne spolahnut,

e zvazit' rizikd a prinosy volatility cien ropy na ekonomiku SR - vypracovat’ plany,
programy a koncepcie zaoberajlice sa moznymi vykyvmi cien ropy,

o pri rychlom naraste cien ropy — zabranit/zmiernit mozné narusenie chodu
ekonomiky SR, narast inflacie zvySenie nezamestnanosti,

o pokles ceny ropy — vyuZit' nizSie ceny na efektivnejSie zvySenie tempa HDP,
prostrednictvom premietnutia poklesu ceny do spotrebitel'skych cien a zniZenia
nezamestnanosti;

e zniZit'" zavislost' Slovenska od spotreby ropy, prostrednictvom jej nahradenia
novymi bio-palivami, resp. odhalit’ nové inovativne spdsoby jej nahradenia -
podpora R&D projektov, ktoré si pod zastitou Slovenskej asociacie pre podporu
investicii a rozvoja.

Zaver

Cielom danej Studentskej vedeckej odbornej cinnosti bolo odhalit’ existujici vplyv
zmien ceny ropy na HDP Slovenskej republiky a prostrednictvom komparacie s
vyznamnymi teoretickymi Stidiami a progndzami autorov Oxford Economics potvrdit,
respektive zamietnut’ stlad vyvoja HDP Slovenska s tymito Stddiami a progndzami. Na
splnenie ciela sme si stanovili dve hypotézy. Prva sa zaoberala odhalenim vztahu zmeny
cien ropy na HDP Slovenska a porovnanie tohto vztahu s teoretickymi Stadiami
renomovanych autorov. Druhd hypotéza sa zaoberala skimanim progndz autorov Oxford
Economics a ich relevantnostou, teda porovnanim progndz s aktudlnym vyvojom HDP
Slovenskej republiky. Ciel' sa nam podarilo naplnit. Odhalili sme, ze medzi zmenou ceny
ropy a HDP Slovenska existuje jednosmerna negativna linedrna zavislost' a asymetricky
efekt. Tato zavislost' je teda v sulade s teoretickymi Stadiami zaoberajicimi sa vyvojom
zZmien ceny ropy a jej vplyvom na HDP. NavySe sa nam podarilo potvrdit' relevantnost’
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progndz autorov Oxford Economics, ktoré takmer odhadli vyvoj HDP Slovenska s malymi
odliSnost'ami. Prinos tejto prace je v odhaleni dbleZitosti volatility cien ropy pre smerovanie
ekonomiky Slovenskej republiky, a zaroven je moznym teoretickym nastrojom pre
buducich autorov zaoberajlcich sa touto problematikou.Vela veci sa v ekonomike
Slovenskej republiky meni a vyvija, ale vplyv zmien ceny ropy zatial’ ostava rovnaky.
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Tvorba marketingovo efektivnej internetovej stranky pre malé a
stredné podniky

Peter Zdmecnik — Peter Sucansky’

Creation of a Marketing Effective Website for Small and Middle
Businesses

Abstract

The goal of the article is to provide advice to Slovak small and middle businesses, aimed to
increase the marketing efficiency of their websites. The reader can learn how to analyze
his business, costumers or competitors and how to use every competitive advantage on his
website. In this contribution, we are writing about every important tool, which can help
small and middle businesses in their internet marketing communication.
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Uvod

V prostredi trhovej ekonomiky sa firmy neustale predbiehaju o ziskanie spotrebitela
roznymi nastrojmi marketingovej komunikacie. Tieto nastroje sa pod vplyvom
spolocenského, ale najméa technického vyvoja dynamicky menia. Sucasna doba je Casto
oznacovana aj ako doba internetu, pretoZe tato celosvetova pocitacova siet’ ma dopad na
chod a fungovanie globainej ekonomiky.

V dynamickej oblasti internetového marketingu jestvuje neustaly potencidl na
zZlepsenie, Co plati aj pre podmienky v Slovenskej republike. Na naSom trhu pdsobi viacero
on-line marketingovych agentur, tie vSak svojimi kapacitami dokazu obsluzit' iba maly
podiel firiem. V mnohych pripadoch sa ceny za ich sluzby zdaji malym a strednym
podnikom pridrahé, preto sme vytvorili tento suhrnny navrh na tvorbu efektivnych
internetovych firemnych stranok a rentabilnych on-line marketingovych stratégii a
kampani.

Podl'a prieskumov uverejnenych v tomto prispevku vyuZziva internet na Slovensku az
84 % obyvatel'ov. Preto v tejto oblasti vidime priestor na lepsie vyuZitie tohto potencialu
(Consumerbarometer, 2016).

! Ing. Peter Zdmecnik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Katedra marketingu, Obchodna fakulta, Dolnozemska
cesta 1, peter_zamecnik@yahoo.de
Peter Sucansky, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta
1, 852 35 Bratislava, sucansky.peto@gmail.com
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1 Metodika prace

Pri tvorbe clanku sa vyuZili vysledky sekundarnych prieskumov, ako aj suvisiaca
domdaca a zahrani¢na literatdra. Pri spracovani témy sa aplikovali vedecké metddy
abstrakcie, analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie.

Hlavnym ciel'om tohto prispevku je poskytnut’ malym a strednym podnikom uZitocné
rady a odporUcania pre tvorbu marketingovo efektivnej internetovej stranky a spolu s nou
aj efektivnej on-line marketingovej komunikacie.

V prvej Casti prispevku vysvetlujeme pojem segmentacia a jeho vyznam pre tvorbu
marketingovych planov a komunikanych stratégii. Dalej objasfiujeme internetovy
marketing, jeho nastroje a moznosti merania jeho vplyvu na spotrebitelov. Tretia Cast
prace je venovana analyze podniku a konkurencného prostredia, pretoze tieto informacie
tvoria zaklad pri tvorbe marketingovo efektivnej firemnej internetovej stranky. Zaver
hovori o tvorbe efektivnej internetovej stranky, o jej predpokladoch, vlastnostiach a
optimalizacii.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Segmentacia

Cielovy trh je subor vsetkych zakaznikov — potencialnych aj stavajlcich, vsetkych
produktov a subjektov pdsobiacich na trhu. Dokladna znalost’ obsluhovaného trhu je pre
podniky kl'GCova, pretoze iba na jej zaklade moOzu vytvorit' efektivnu marketingovi
stratégiu. Problémom vacsiny malych a strednych podnikov na Slovensku je, Ze sa snazia
oslovit’ potencidlnych zakaznikov takzvanym masovym marketingom, ktory je zaloZeny na
zasiahnuti celého trhu — Cize vSetkych potencidlnych zakaznikov a spotrebitelov bez
akejkol'vek segmentacie. Tato stratégia byva vo vSeobecnosti bud’ velmi drahda a
neefektivna, alebo Casto krat aj nerentabilna.

Z marketingového hladiska je segmentacia pre podnik jednou zo strategicky
najdolezitejsich Cinnosti, ktord mu po kvalitnom a preciznom spracovani dokaze priniest
vysokl navratnost’ investicii vlozenych do marketingovych aktivit a navyse tiez znizovat
naklady.

Segmentacia je rozdelovanie trhu na mensie, rovnorodé casti, ktoré sa vyznacuju
podobnymi narokmi, poziadavkami a potrebami, ktoré si homogénne a ktoré je mozné
I'ahsSie obsluhovat’. Jednotlivé segmenty trhu sa od seba navzajom odliSuju v celej rade
ukazovatelov — napriklad v chovani, nazoroch, poZiadavkach, preferenciach, postojoch,
kupnej sile, demografickych ukazovateloch a mnohych dalSich charakteristikach. Segment
trhu je teda urditd skupina zakaznikov, ktori sa vyznacuju velmi podobnym vztahom k
urcitej skupine vyrobkov (Foret, 2003).

Pri tvorbe efektivnej a Ucinnej marketingovej komunikacie by mal kazdy podnik
rozdelit' svoje parcidlne trhy a potencidlnych zakaznikov do segmentov, podla tychto
kritérii (Foret, 2003):

e demografické — vek alebo povolanie,

e geodemografické Udaje — geografické umiestnenie, druh susedstva a demografické
Udaje,

e psychografické udaje,
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e Zivotny styl,
e postoje, nazory a zamery,
e pozadované vyhody produktov.

2.2 Internetovy marketing

Marketing na internete (niekedy nazyvany aj internetovy marketing) je subor
marketingovych nastrojov a technik, ktory vyuziva na distriblciu informacii, komunikaciu a
prezentaciu produktov a sluzieb technoldgie internetu. Ide o celt skalu sluzieb a nastrojov,
ktoré su dostupné na internete a vyuzivané prostrednictvom zariadeni, pripojenych na
internet (Labska, 2014).

Internet ako celosvetova pocitacova siet’ disponuje obrovskym mnozstvom informacii.
M6zeme na nom vyhladat’ poznatky takmer o ¢omkol'vek a oblast’ konkurencného boja
malych a stredne velkych firiem ovplyviiuje mnoZzstvom novych komunikacnych zmien.
Rozvoj internetu prindSa dokonall informovanost’ a jednoduchost’ ziskania informacii o
podobnych alebo substitu¢nych tovaroch na trhu.

Predpoklady pre doleZitost’ a vyznam internetu a internetového marketingu pre malé
a stredne vel'ké podniky na Slovensku podavaju tieto dva vyskumy, vytvorené z iniciativy
The Consumer Barometer Survey 2014/2015. Graf 1 hovori o tom, aky podiel obyvatel'ov
Slovenska ma pristup na internet. Z grafu vyplyva, Ze internet pouziva vel'ké mnozstvo l'udi
a je v nom obrovsky potencial na ovplyviiovanie spotrebitel'ského spravania. Trend
predpoveda, Zze ¢im bude na internete viac kvalitnejSich a relevantnejsSich informacii, tym
viac ho budu l'udia vyuzivat'. Podiel pouzivatel'ov, ktori maju pristup na internet a vyuzivaju
ho na dennej baze, bol o nieco nizsi — v roku 2015 priblizne 64 %.

Graf 1 Podiel Slovakov pouzivajlcich internet
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Zdroj: Consumerbarometer, 2016

Pouzivatelia internetu vyuzivaji Specifické informacné kandly pri vyhladavani
lokalnych podnikov. Z prieskumu vyplyva (pozri graf 2), ze najviac takychto vyhl'adavani je
prave z internetovych vyhladavacov (81 %). 48 % z respondentov, ktori lokalneho
vyrobcu alebo predajcu uZz pozna, navstivi priamo jeho internetovl stranku. 35 %
pouzivatel'ov uviedlo, Ze navstevuje stranky miestnych spolocnosti vd'aka webom alebo
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aplikaciam zobrazujucim miestne podniky, zlavy alebo ich propagaciu. 25 % z
respondentov vyuZiva on-line mapy a navigacné sluzby na najdenie miestnych vyrobcov
alebo predajcov, 18% navstevuje ich stranky kvéli odporicaniam na férach, blogoch, Ci
on-line nastenkach a na zaver hovori prieskum aj o tom, ze 17 % pouzivatel'ov internetu
sa na stranky miestnych podnikov dostava cez socialne siete ako su Google+ alebo
Facebook).

Graf 2 Internetové zdroje informacii

Vyhl'adavace 81%

Odporucania z on-line fér, blogov a podobne

Stranka alebo aplikadie zobrazujice zlavy v
miestnych obchodoch

On-line mapy/navigacia

Socialne siete

Internetové strénka obchodu alebo redtaurdcie 48%
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Zdroj: Consumerbarometer, 2016

Spotrebitelia si mo6zu vel'mi jednoducho vyhl'adat’ a porovnat’ informacie o podobnych
produktoch, ktoré uspokojuju tu isti potrebu a vyhodnotit’ uZitoCnost, naklady a mieru
uspokojenia konkrétnej potreby pri produktoch od viacerych vyrobcov, ¢i predajcov.

Internetovy marketing je pre mnoho malych a strednych firiem vel'mi vyhodnym
rieSenim marketingovej komunikacie, pretoze v stCasnosti na Slovensku v tejto oblasti nie
je velkd konkurencia, naklady na kampane nie s velmi vysoké a v jeho prostredi sa daju
dosahovat’ meratelné vysledky. NajvacSou vyhodou on-line marketingu je efektivne
cielenie reklamnych kampani na vybrany okruh zakaznikov, ¢astokrat v okamihu, ked' tieto
produkty vyhl'adavaju a chcd.

2.3 Analyza trhu

Na vytvorenie objektivneho prehladu o podniku a jeho postavenia na trhu,
zakaznikoch a konkurencii ndm pomozu predmetné analyzy, ktorymi su:

e SWOT analyza
e Zakaznicka analyza
e Konkurencna analyza

Vzhladom na to, Ze zakaznici a spotrebitelia maju v pripade internetu pristup k
obrovskému mnozstvu informacii a ponuky jednotlivych vyrobcov a predajcov si dokazu
porovnat’ aj sami, je dblezité, aby im kazdy predajca tento prieskum ulahcil, vypracoval si
spominané analyzy a vybral z nich a nasledne zverejnil na svojej stranke vybrané silné
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stranky a komparativne vyhody oproti konkurencii, ktoré by mohli mat' na zaklade
zakaznickej analyzy pre zakaznikov najvyssiu hodnotu.

2.3.1 Analyza podniku

Na internetovej stranke je dolezité viac ako kdekol'vek inde zdo6raznit' konkurencné
vyhody oproti ostatnym subjektom na trhu. Potencialni zakaznici pri vyhl'adavani informacii
a vybere produktov navstivia ¢asto viacero stranok a konkurenéné vyhody, resp. nevyhody
vyhodnocuju sami. V tomto pripade sa moze stat, Ze navstevnik stranky informacie zle
pochopi a nasledne nespravne vyhodnoti a komparativnu vyhodu, v ktorej je napriklad nas
podnik najlepsi, prisudi konkurencii. Preto je dolezité konkurencné vyhody na internetovej
stranke zdoraznit/, ale najma vybrat' tie, ktoré budi mat’ pre zakaznika najvyssiu hodnotu.
Na to nam poslUzi analyza konkuren¢nych vyhod, ktora nam pomdéze odhalit, z typov
vyhod m6zeme tazit' (Lesakova, 2014).

2.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z najzakladnejSich, najucinnejSich a najpopuldrnejSich
technik pouzivanych na zistenie aktudlneho stavu podniku. Determinuje konkurenc¢né
vyhody a nevyhody a identifikuje potencidly a hrozby v obchodnej cinnosti vybranej
podnikatel'skej jednotky.

SWOT analyza (z anglického strenghts — sily, silné stranky, weaknesses — slabiny,
slabé stranky, opportunities — prilezitosti a threats — hrozby, rizikd) je pomerne jednoducha
metdda na spracovanie prehladu o strategickej situacii podniku, ktora kompletizuje
(vnatorné) silné a slabé stranky podniku, a prilezitosti a rizika (vonkajSie) prostredia a
zorad'uje ich podla doleZitosti (Lesakova, 2014).

Poslanie SWOT analyzy a jej vyznam pre podnik

Ciefom SWOT analyzy je okrem spracovania jednoduchého prehladu silnych a
slabych stranok a potencidlnych prilezitosti a rizik skimaného podniku tiez vytvorenie
dokladnej Strukturovanej analyzy, poskytujlcej uzitocné poznatky o strategickej situdcii
podniku. Aplikacia SWOT analyzy musi smerovat’ k identifikacii, najdeniu a postdeniu
vplyvov, k predikcii vyvojovych trendov vonkajSieho prostredia a vnutornej situacie v
podniku a ich vzajomnych suvislosti, Iba SWOT analyza realizovand naznacenym
spésobom moéze plnit’ vyznamnu Ulohu v procese tvorby stratégie. Postup pri realizacii
SWOT je zvycajne nasledujuci (Lesakova, 2014):

1. Identifikacia a progndzovanie hlavnych zmien vo vonkajSom prostredi.

2. Na zaklade vysledkov jednotlivych Casti analyz vnitornych zdrojov a schopnosti  pod-
niku identifikovat’ silné a slabé stranky podniku.

3. Posudit’ vzajomné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranok na jednej strane a
rozhodujucich zmien vo vonkajSom prostredi podniku na strane druhej.

SWOT analyza poskytuje uzitocné informacie o konkurencnom postaveni podniku na
obsluhovanom trhu, ktoré sa daju na internetovej stranke efektivne vyuzit. Kazda silna
stranka, ale najmd konkuren¢nd vyhoda by mala byt na stranke uverejnend a pre
navstevnika dobre viditel'nd. Potencialny zakaznik pri prehladavani internetovych stranok a
ziskavani informacii o produkte, ¢i firmach tieto informacie zhromazduje a subjektivne
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vyhodnocuje. Preto je dolezité dat’ mu k nim pristup a kazdy pozitivny argument, ktory by
prenho mohol predstavovat’ pridant hodnotu, publikovat'.

2.3.3 Konkurencna analyza

Z pohladu tvorby efektivnej internetovej stranky je pre podnik dolezité identifikovat’
silné a slabé stranky konkurencie a z tychto informacii vytaZit' relevantny obsah, ktory
nasledne publikujeme na firemnej internetovej stranke.

Silné a slabé stranky konkurencie je potrebné identifikovat’ z hl'adiska mnohych
vnutropodnikovych odvetvi. Pri spracovani efektivnej on-line marketingovej stratégie a
tvorbe obsahu konkurencne efektivnej internetovej stranky by sme mali poznat’ informacie
z nasledujucich oblasti o konkurentoch: (Lesakova, 2014)

- produkt - cena - kvalita

- sluzby - vyber - spolahlivost’

- odbornost’ - stabilita - reputacia firmy
- lokacia - vzhl'ad - zamestnanci

- firemna kultdra - reklama - rast trhu

Schéma 1 Porovnanie konkurenénych vyhod a nevyhod konkurentov na obsluhovanom
trhu

KONKURENT 1: ]
VYHODY NEVYHODY

KONKURENT 2: ]
VYHODY NEVYHODY

KONKURENT 3: ]
VYHODY NEVYHODY

Zdroj: vlastné spracovanie

2.3.4 Zakaznicka analyza

Analyza zakaznikov je pre podnik dolezita najma kvoli tomu, Ze jej vysledky poskytuju
zaujimavé impulzy vdaka ktorym mozeme Zzistit’ preferované hodnoty na ponulkané tovary
alebo sluzby z pohladu zadkaznikov a umoznuje nam tieZ lepSie segmentovat’ Struktiru
potencidlnych zakaznikov.

.....

potreby a sU ovplyvneni réznymi trendmi. Hlavnou Ulohou pléanovania stratégie je
identifikacia tychto skupin a rozhodnutie, ktora z nich bude ciefom marketingovej
komunikacie (De Palsmacker, 2003).
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Na zaklade zdkaznickych analyz, zistujeme tieto informacie: (Lesakova, 2014)

kto a aki su zakaznici spolocnosti,

aké su ich potreby,

Co preferujq,

¢o sa im nepadi,

Co ocakavaju,

na aké ucely vyuzivaju produkty,

aké maju predchadzajice skusenosti s produktmi, sluzbami, komunikaciou
a zamestnancami,

ako vnimaju spoloc¢nost,

Co ditaju, sledujt, pocuvaja.

Vo vSeobecnosti plati, Ze pre zakaznikov su najdoleZitejsie dva faktory a to kvalita a
cena. Preto na internetovej stranke musime strategicky umiestnit’ benefity nasSich
produktov na konkrétnych podstrankach tak, aby mali na ociach vzdy relevantny argument
pre vyber prave nasho produktu.

2.4 Internetova stranka a jej vyznam z hl'adiska konkurencieschopnosti

Internetova stranka sa v sUcCasnosti stava jednym z primarnych komunikacnych
kanalov podniku s potencialnymi zakaznikmi. Tento trend je obzvlast’ vyrazny pri malych a
stredne velkych podnikoch ponukajucich statky dlhodobej spotreby, na kolko sa
spotrebitel'ské spravanie da rozdelit' na viacero pozorovatelnych krokov, ako su: (Kita,
2005)

poznanie problému — uvedomenie si potreby,
zhromazd'ovanie informacii,

hodnotenie informacii — vyber produktu,
rozhodnutie o nakupe,

spravanie po nakupe — zhodnotenie nakupu.

Pri tovaroch s vysokymi obstardvacimi nakladmi a dlhodobou spotrebou sa
spotrebitelia rozhoduji dlhsie, vyberaju a porovnavaju substitu¢né produkty, ktoré dokazu
uspokojit’ pocitovanu potrebu od viacerych producentov, Ci predajcov a tieto informacie
vyhl'adavaju primarne na internete.

Graf 3 Prvé zdroje informacii o produkte pocas pred nakupného prieskumu (realitny trh)

16%
m Online

» m V obchode
Telefén

m Ostatné metddy

Zdroj: Consumerbarometer, 2016
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Prieskum hovori jasne o tom, Ze informacie o statkoch dlhodobej spotreby su na

internete velmi Casto a intenzivne vyhladavané. Prieskum sa tyka nehnutelnosti a
respondentom bola kladena otazka ,ako presne ste prisli prvy krat do kontaktu s tymto
produktom/ponukou, pocas Vasho prieskumu trhu?" Vysledky nam ukazuju, ze az 72%
respondentom sa dostal produkt do povedomia pocas prechadzania internetovych stranok.

Na vytvorenie efektivnej internetovej stranky je potrebné poznat’ vlastny podnik,

zakaznikov, konkurenciu a trh, na ktorom podnik vykonava svoju podnikatel'ski cinnost'.
Musime teda vytvorit' objektivnu analyzu moznosti, nastrojov a taktieZz vediet’ objektivne
odpovedat’ na tieto marketingové otazky (Labska, 2014):

1
2.
3.
4

5.

Pozname profil pouzivatel'ov nasej stranky?

Vyuzivame segmentacné principy pri osloveni navstevnikov a zobrazovani obsahu?
Existuju mozZnosti rozSirenia a skvalitnenia produktového portfdlia na internete?
Aplikujeme vSetky mozné nastroje v oblasti ceny na prilakanie zakaznikov (cenové
akcie, bonusy, zl'avy, rabaty atd'.)?

Ako distribuujeme objednané produkty? Mozno skvalitnit’ ponikané sluzby v tejto
oblasti? Pouzivame aj digitalnu distriblciu? Akym sp6sobom su chranené autorské
prava?

SU pouzité vSetky nastroje podpory predaja na internete? Motivujeme svojich
zakaznikov k zvysSenej lojalite vernostnymi programami, sut'azami?

Zistujeme nazory navstevnikov na rbézne dolezité skutocnosti pomocou on-line
dopytovania?

Autorka Sofia Woods (2014) piSe o desiatich zasadach na vytvorenie internetovej

stranky s efektivnym web dizajnom:

1.

Ucel - Dobry web dizajn vidy vychadza v Ustrety potrebdm pouZivatela. Musime si
ujasnit’, aky druh informacii nasi zakaznici na stranke hl'adaju. Kazda stranka nasho
webu musi mat’ jasny ciel, a spinit’ Specifické potreby uZivatelov webovej stranky
najefektivnejSim moznym spdsobom.

Komunikacia - 'udia na webe chcl ziskat' informacie rychlo, takze je doleZité, s nimi na
stranke jasne komunikovat'. Zakaznici pri vybere produktov navstivia viacero stranok a
prave preto im musime podavat’ informacie jasnou reCou, aby boli I'ahko Citatelné.
Pismo - vSeobecne mozno povedat, Zze najvhodnejSie fonty pre on-line citanie su
bezpatkové fonty bez dekorativnych doplnkov ako napriklad Arial, ¢i Verdana. Idealna
velkost’ pisma na pohodiné ¢itanie je 16 px.

Farby - dobre zvolena paleta farieb moze zvysit' pouzivatel'ovi komfort na internetovej
stranke a dokaZe vytvorit’ rovnovahu a harmoniu. Pouzivanie navzajom kontrastnych
farieb pre text a pozadie za nim ulahCuji navstevnikom Cditanie. Ziarivé farby
vyvolavaju emécie a preto by mali by na strankach pouZivané striedmo. A v
neposlednom rade medzery, vd'aka nim dokazeme dat’ stranke moderny a prehl'adny
vzhlad.

Obrazky - obraz mo6ze komunikovat' tisice slov. Vyber spravnych obrazkov je pre
webovl stranku vel'mi dolezity a méze pomoct’ zlepsit' positioning znacky a priblizit’ ju
cielovej skupine. Mnoho internetovych stanok pouziva neprofesionalne fotografie.
Tomuto sa treba vyvarovat’ a radSej profesionalne obrazky nakupit’ od
Specializovanych portalov, vd'aka comu dokazeme zvysit' Uroven a vzhl'ad internetovej
stranky. Pouzivanie grafov, infografik a videi m6ze byt na komunikaciu s cielovou
skupinou taktiez velmi Ucinné a Casto krat efektivnejSie ako napisat’ kiisok textu.
Navigacia — tdto zadsada spociva v tom, aké lahké je pre pouzivatelov stranky
pohybovat’ sa nej, najst tam predmet svojho zaujmu a informacie o fnom. Je dolezité
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navrhn(t’ stranku tak prehl'adne, aby spifiala pravidlo ,Troch klikov", to znamend, Ze
navstevnik stranky nasiel vyZadovanu informaciu pocas maximalne troch kliknuti.

7. Sietove rozloZenie — nahodné rozmiestnenie obsahu na stranke méZze posobit’ velmi
chaoticky. Sietové usporiadanie obsahu do sekcii, stipcov a boxov vedie k lepsie
vyzerajlcemu webovému dizajnu stranky.

8. Vzor dizajnu podla "F" — testy ocného sledovania stranky preukazujl, ze navstevnici
stranky sa pozeraji na monitor podla vzoru pismena F. Vacsinu obsahu, ktory
pouZivatelia vnimajl, sa nachadza v l'avej hornej Casti obrazovky a obsah na pravej
strane je len zriedka viditelny. Pri navrhu efektivnej webovej stranky by sme mali
pracovat’ s prirodzenym spravanim Citatela a zobrazovat' informacie v poradi podla
dolezitosti zf'ava do prava.

9. Cas a nacitavanie — nikto nema rad webové stranky, na ktorych nacitavanie obsahu
trva velmi dlho. Tipy na znizenie c¢asu naditania stranky pageload sa daju
optimalizaciou vel'kosti obrazkov a ich rozliSenia (72dpi).

10. Mobilnd optimalizacia — v sucasnosti je beZzné, ze na webové stranky prichadzaju
pouzivatelia z roznych zariadeni s odliSnymi velkostami obrazovky a rozliSenim. Ak
internetova stranka nie je optimalizovana pre mobilné vyhladavanie méze sa stat, ze
navstevnici prichadzajlci z mobilnych teleféonov nebudd méct’ pohodine ¢itat’ obsah na
stranke a web opustia. Absencia mobilnej optimalizacie je nevyhodou aj z hl'adiska
SEO optimalizacie, na kolko Google pri mobilnom vyhl'adavani preferuje stranky, ktoré
sU responzivne.

Graf 4 Zariadenia vyuzivané Slovakmi na vyhl'adavanie informécii na internete.
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Zdroj: Consumerbarometer, 2016

Vysledky prieskumu uskuto¢neného v rokoch 2014/2015 hovoria o tom, aky podiel
Slovakov vyuziva konkrétne druhy zariadeni pre vyhl'adavanie informacii na internete. Z
prieskumu vyplyva, Ze 65 % pouzivatel'ov internetu vyuziva smartphony, 81 % pocitace a
28 % Slovakov na surfovanie pouziva tablety. Naznacuje to nevyhnutnost’ prisposobovat’
moderné internetové stranky pre mobilné vyhl'adavanie a vytvarat' ich v responzivnych
platformach.
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2.4.1 Farby

Pri tvorbe internetovej stranky treba zvazit' vyber a vyznam pouZitych farieb na
internetovej stranke. Farby mozu do vel'kej miery ovplyvnit’ pohodlie pouzivatela stranky a
taktiez predizit’ jeho pobyt na stranke a jeho interaktivitu.

Vyznam farieb z marketingového hl'adiska a ich vyznam na spotrebitel'ské spravanie:
(Arnold et al., 2012)

. gv;ervené — je Casto spajana s vasnou, energiou a vzrusenim.

e ZItd — je optimistickd farba spajana s radostou. Pri nadmernom pouZiti moze
posobit’ dominantne az rusivo.

e Oranzova — vyvolava pocit Stastia a spaja sa s kreativitou, sebavedomim, slobodou
a hravostou.

¢ Fialova — byva spajana s bohatstvom, kultivovanost'ou, sofistikovanostiou a taktiez
ma mysticky a duchovny podton.

e Zlatd — symbolizuje bohatstvo, prestiz a profesionalitu.

Modra — je najoblUbenejSou farbou. Vyvolava pocit otvorenosti, déveryhodnosti,

upokojenia a lojality.

Zelena — spaja sa s prirodou, rastom a regeneraciou.

Cierna — zobrazuje autoritu, sofistikovanost/, silu, eleganciu a statocnost'.

Biela — symbolizuje Cistotu, mier a mladost'. Je prirodzena a Cista.

Strieborna — je spajana s prestiZou, ale je chladna a technicka.

Sedd — je najCastejSia firemna farba. Trocha pochmurna, ale prakticky vyzyvava

pritazliva.

Odporucame volit’ farby stvisiace s odvetvim podnikania a charakterom spravania sa
potencidlneho zakaznika na stranke. Ak ide o produkty, pri ktorych sa zakaznik rychlo a
intuitivne rozhoduje (havarijna sluzba), je vyhodou pouzit' intenzivnejsie farby. Pri statkoch
dlhodobej spotreby, kedy zakaznik na stranku pred kdpou zavita aj niekolko krat,
navrhujeme volit' prijemnejSie a nie velmi agresivne odtiene farieb. Pri niektorych
profesionalnych sluzbach, akymi si pravne poradenstvo, hypotekarne poradenstvo a
podobne, je dobré volit’ farby vyvolavajlce doveru ako su napriklad modra, ¢i zlata.

242 SFO

Optimalizacia pre vyhladavace (Search Engine Optimization) je problematika, ktora sa
neustale vyvija. Fulltextové vyhladavace, ako su napriklad Google, Yahoo!, Bing a
podobne, su zaloZzené na vlastnych robotoch, ktoré neustdle prehl'adavaju stranky na
internete a na zaklade ich obsahu a vlastného algoritmu im prisudzuju urcitl relevanciu
pre rozlicné kl'iCové slova. Tieto stranky sa potom zobrazuji v zozname vysledkov pri
pouzivatelovom zadani konkrétnych klGcovych slov do vyhladavaca. Fulltextové
vyhl'adavace sa neustale zdokonal'uju a skvalitfuju.

Optimalizacia internetovej stranky je metodika riadenia dat, ktori mozZete pouZit’ k
zvySeniu zaujmu navstevnikov o vas web a k zvysSeniu jeho pritazlivosti a presvedcivosti za
Ucelom dosiahnutia pozadovanych vysledkov (Tolkin et al., 2011).

SEO optimalizacia je zaloZena na vytvarani obsahu. Vyhl'adavacie roboty prechadzaju
vSetky stranky na internete a ked' ndjdu na niektorom z webov prelinkovanie na nasu
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stranku, prisidia ndm vySSiu relevanciu. ESte vySSiu hodnotu ma hypertextové
prelinkovanie konkrétneho kl'i¢ového slova.

Pre efektivnu SEO optimalizaciu je dolezité optimalizovat’ kazdd formu obsahu na
internetovej stranke:

e texty — formovat' ich tak, aby boli pouzivané relevantné kl'i¢ové slova,
obrazky — do nazvov, popisov a ALT zakomponovat’ kl'i¢ové slova,

e blogy vyrazne napomahaji SEO optimalizacii, pretoze obsahuju velké mnozstvo
obsahu a pri ich tvorbe treba brat’ do Uvahy ich potencial a optimalizovat’ ich pre
vybrané slova a s nimi slvisiace longtaily,

e videa — ak stranka obsahuje videda, je potrebné aj do ich nazvov a popisov
zakomponovat’ kl'i¢ové slova,

e produkty — v pripade e-shopu je potrebné pristupovat’ obdobne.

Obdobou fulltextovych vyhl'adavacov su internetové kataldgy, ktoré funguji len na
zaklade toho, ze sami pridate nazov, sidlo a ostané nalezitosti o firme do kataldgu, spolu s
kI'iCovymi slovami, na ktoré sa chcete zobrazovat. Medzi zndme slovenské internetové
kataldgy patri napriklad Zoznam.sk, Centrum.sk, Azet.sk

Celd SEO optimalizacia je zaloZzena na vytvarani obsahu a zvySovani kvality stranky.
Obsah by sa mal vytvarat na samotnej stranke, ale aj na pribuznych alebo tematickych
strankach prostrednictvom blogovych, odbornych alebo PR clankov, na ktoré formou
hypertextovych odkazov umiestnime prelinkovanie cez vybrané kl'Gc¢ové slova odkazujlce
na nasu stranku.

2.4.3  VWyber relevantnych kl'icovych slov

Pri vybere relevantnych kl'i¢ovych slov ale aj pri tvorbe samotnej internetovej stranky
je dolezité mysliet’ ako potencialny zakaznik a navstevnik stranky. Relevantné kl'GCové
slova su vyrazy, ktoré zadaju ludia do vyhladavania a my chceme, aby sa pri nich
zobrazovala nasa stranka vo vysledkoch vyhl'adavania. Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im su
tieto kl'iCové slova SpecifickejSie (long tail), tym je vysSia ich efektivita. Napriklad pri e-
shope predavajucom fotoaparaty bude efektivnejsSie, ked’ bude optimalizovat’ svoju stranku
a reklamy na konkrétne nazvy fotoaparatov, ako na vSeobecny vyraz fotoaparat, pretoze
zakaznik, ktory chce fotoaparat na internete uz priamo nakupit’ si uz informacie zistil a pri
zadavani presného nazvu hl'ada uz iba najnizsiu cenu.

Pre zistenie vyhladavanych vyrazov v internetovych vyhladavacoch nam dokazu
pomoct’ nastroje, ktorymi st napriklad:

e Google Keyword Planner - https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner
e Wordtracker - http://www.wordtracker.com/
e Keyword Discovery - http://www.keyworddiscovery.com/

Selekcia relevantnych kl'icovych slov je v oblasti PPC reklamy najdoleZitejSia cinnost,
pretoze ich spravny vyber nam dokaze usetrit’ pefiazné prostriedky. Mnohokrat na prvy
pohlad vhodné slova s cinnostou nasho podnikania neprinest ni¢ viac ako zbludilé
kliknutia a okamZzity odchod navstevnika zo stranky, pretoze on sam si pri tomto
vyhladavacom dopyte predstavoval iné informacie. Napriklad zo skisenosti vieme, Ze firma
ponukajica architektonické sluzby nedosahovala takmer Ziadnu interakciu pri kl'G¢ovom
slove (na prvy pohlad suvisiaceho s odvetvim podnikania) ,interiérovy dizajn", pretoze
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svojho interiéru.

244 PPC

Jednym z najrychlejSich a najjednoduchsich spésobov, ako dostat’ firmu na popredné
pozicie vo vyhladavani je PPC reklama. Skratka PPC je odvodena z anglického vyrazu Pay
Per Click, ¢o v preklade znemena ,Platit za klik". Tato forma reklamy umoznuje
zadavatel'ovi platit’ len za priamu interakciu potencialneho zakaznika s jeho firmou.

PPC reklamy si pouzivané vo vyhladavaCoch ako si Google, Yahoo!, alebo Bing,
zvy€ajne na vrchnych alebo pravych pozicidch zobrazenych vysledkov. Tieto reklamy sa
nezobrazia, kym niekto nezada dopyt vo vyhl'adavaci a vysledky, ktoré vyhl'adavac zobrazi
su tie, ktoré vyhodnotil ako najrelevantnejsie na zadany vyhl'adavaci dopyt. (Arnold et al.,
2012)

Pay Per Click reklama je vhodna pre firmy, ktoré chcld svojou ponukou oslovit
zakaznikov vyhl'adavajlcich ich produkty na internete. Tato forma propagacie ma vyhody
pre predavajliceho, ale aj pre zakaznika. Najvacsou vyhodou pre firmy - inzerentov je, Ze
dokazu svoje reklamy zacielit’ na konkrétneho zakaznika. A to presne vo chvili, ked’ o ne
prejavia zaujem a zacnu ich vyhl'adavat’ na internete. Zakaznici ocenuju jej diskrétnost,
kedZe ich reklama zbytoCne “nezatazuje™ ako napriklad bilboardy alebo iné formy
propagacie, ktoré su Casto cielené na vsetkych l'udi v ndhodnom case.

PPC je v sUcasnosti na takej vysokej Urovni, ze je mozné cielit’ ju na konkrétne oblasti
trhu. To znamena, Ze PPC reklama je vhodna aj pre mensie regionalne firmy, ktorych
primarny trh je geograficky ohrani¢eny napriklad 30km v okoli prevadzky.

PPC reklamu mo6zeme dalej presne cielit’ na:

e (as, kedy sa budu reklamy zobrazovat’ (reStauracia propagujuca svoje obedné
menu do 14:00), alebo na urcité dni v tyzdni,

e demografické cielenie - podl'a veku (Studentsky bankovy Ucet),

e pohlavia (e-shop ponukajlci voriavky len pre Zeny),

e zaujmov a tém (obchod s hracskym prislusenstvom pre hracov pocitacovych hier).

Formy PPC reklamy
Medzi najpouzivanejSie formy PPC reklamy patria:

1. Platené pozicie vo vysledkoch vyhladavania si jednou z najpouZzivanejSich foriem
internetovej reklamy a propagacie. Ide o sponzorované vysledky na zvyhodnenych
poziciach vo vysledkoch vyhladavania v internetovych vyhl'adavacoch, pri zadani
konkrétnych kl'icovych slov.

Tato forma internetovej reklamy predstavuje cieleny a efektivny spdsob
propagacie na internete. Jej cielenie pracuje na analyze vyhladavanych slov vo
vyhl'adavacoch alebo obsahovych webovych strankach. Tento sp6sob zobrazovania sa
nazyva zobrazovanie kontextovych odkazov pri obsahu (Dorcak — Pollak, 2010).

2. Bannerové reklama je Standardny reklamny format, predavany na webovych
strankach. Tieto formaty sa obvykle meraju v pixloch, typickym rozmerom je 468 x 60
pixlov. Vzhladom k velkému rozSireniu tohto formatu a k jeho Standardizovanym
rozmerom prijimaju bannery takmer vSetci vydavatelia webovych stranok. Bannery su
celosvetovo prevladajicim webovym reklamnym formatom (Clement, 2004).
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Banner sa v internetovom prostredi chape ako interaktivne médium, ktorého vykon
sa vd'aka tejto interaktivite presne merat’ (CTR) (Barcik, 2013).

CTR (z anglického Click through rate) = miera prekliku je pomer medzi zobrazenim
reklamy (reklamného textu alebo banneru) a poctom kliknuti na reklamu.

Jedna sa o obrazkovu alebo animovanu reklamu, nachadzajlice sa na mnohych
internetovych strankach s vysokou navstevnostou. Ide najmé o spravodajské weby,
alebo internetové stranky s vyraznou segmentaciou navstevnikov. Bannerova reklama
bola vo svojich zaciatkoch (90. rokoch minulého storocia) vel'mi Gcinna. Dnes je jej
efektivita sporna. U pouZivatelov internetu nastal zaujimavy fenomén — bannerova
slepota, vd'aka ktorej pouzivatelia internetu tdto reklamu prakticky nevidia. Bannery sa
zvyknl vyuzivat' najmd na budovanie imidzu znacky a az sekundarne na priamy
predaj, preto by na nich mali byt najma velké a vyrazné loga spolocnosti s pripadnym
kratkym popisom o produktoch alebo cinnosti podniku.

3. Video reklama - najCastejSie sa vyuziva na youtube.com, ide o kratke video, ktoré sa
zobrazuje pred videami a da sa prepnut’ aZz po niekolkych sekundach. Za tieto videa sa
v sUcasnosti plati, iba ak si ho uZivatel' pozrie az do konca, alebo ak je reklama dihsia,
tak platite ak bude vzhliadnutych prvych 30 sekdnd. Vyhodou video reklamy je, Ze
moOze byt cielend podla viacerych faktorov, ako napriklad geografickd poloha,
odberatelia youtube kandlov, ktory sa vd'aka nim vyrazne kategorizuju a podobne.

4. E-mailové reklama (GSP) — vyhodou e-mailovej propagacie je, ze mbézeme posielat’
personalizované, cielené a konkrétne spravy velkému mnozstvu ludi. Hodnota e-
mailového marketingu vSak nekondi len pri nizkych nakladoch. E-mailovy marketing ma
aj dalSie vyhody v porovnani s inymi formami priameho marketingu pre podnikanie
(Arnold et al., 2012).

GSP - (Gmail Sponsored Promotions) je forma reklamy, ktora sa uzivatel'om
zobrazuje priamo v e-mailovej schranke (gmail.com). Vyhodou tejto formy propagacie
je, ze sa da zacielit' na konkrétne kl'iCové slova a pouzivatelom sa zobrazi, iba ak o
tychto slovach pisali vo svojich e-mailoch. Geografické a demografické cielenie je pri
tejto forme reklamy samozrejmost'ou.

Cena za kliknutie na GSP reklamu je v stcasnosti na Slovensku na vel'mi priaznivej
Urovni. Tieto reklamy sa daju nastavit' na vybrané kl'Gcové slova a zakaznikovi sa
reklama zobrazi, ak vo svojich e-mailoch tieto slova spominal. Preto je dolezité vybrat’
také kl'icové slova, ktoré suvisia s naSim produktom a potencidlny zakaznik ich
obstaraval pred vyberom a nakupom nasich produktov. Napriklad firma predavajlca
interiérové dvere nadstavi tieto reklamy na slova suvisiace s podlahami, pretoze
zékaznici pred vyberom interiérovych dveri zvykn( nakupovat’ podlahy.

Zaver

Predmetom tejto publikdcie bola oblast’ internetového marketingu aplikovaného v
podmienkach malého a stredného podnikania na Slovensku. V publikacii sme opisali
dolezité nastroje na tvorbu marketingovo efektivnej firemnej internetovej stranky pre
lokalnych vyrobcov a predajcov. Snazili sme sa vysvetlit' dolezitost’ konkurencnych vyhod a
ich zverejnenia na firemnych weboch, nevyhnutnost segmentacie pri planovani
marketingovych kampani a taktiez sme predlozZili navrh na formu a dizajn modernej
internetovej stranky.

Vybrali sme zakladny rad on-line marketingovych nastrojov, ktoré si dolezZité pre
malé a stredné podniky, na presadenie sa v prostredi internetu. Opisali sme zakladni SEO
optimalizaciu na relevantné kl'iCové slova, ktort by mala mat’ kazda internetova stranka uz
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len kvoli lokdlnemu internetovému vyhl'adavaniu (napr. v Google mapach), dalej sme
vysvetlili potencidl a moznosti presného cielenia PPC reklam v internetovych
vyhl'adavacoch a taktiez moznosti obrazkovych (bannerovych) rekldm a ich vplyvu na
budovania povedomia o znacke. Opisali sme dolezitost’ spravneho vyberu farieb a uviedli
sme zakladné technické vlastnosti, ktoré by mala moderna internetova stranka mat.

Verime, Ze tymto prispevkom pomoOzeme zvySit' Uroven internetovej propagacie
malych a strednych firiem na Slovensku.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Arnold, J. et al. (2012). Web Marketing all-in-one for dummies 2nd edition. Hoboken,

NJ, USA : John Wiley and Sons, Inc.

BarcCik, T. (2013). Strategicky marketing, Praha : Pravo a management.

Clement, M. N. (2004). Slovnik marketingu. Brno : Computer Press.

4. Consumerbarometer. (2016). T7rended data. Retrieved March 2, 2016, from
https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=SK
De Palsmacker, P. (2003). Marketingova komunikace. Praha : Granada Publishing.
Dorcak, P. — Pollak, F. (2010). Marketing a eBusiness, Presov : PreSovska univerzita
v PreSove.
Foret, M. (2003). Marketing zaklady a principy, Brno : Computer Press.
Kita, J. (2005). Marketing. Bratislava : Sprint 2. )
Labska, H. (2014). Marketingova komunikacia. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM.

. Lesdkova, D. (2014). Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2.

. Tolkin, S. et al. (2011). Wykonnostni marketing s Google Analytics. Brno: Computer
Press.

12. Woods, S. (2014). 10 Top principles of effective web design. Retrieved March 4, 2016,

from http://shortiedesigns.com/2014/03/10-top-principles-effective-web-design/

wnN

ou

= = O 0

175



Nazov:

Vydalo:

Rok vydania:

Rozsah:
Naklad:

Studentska vedecka a odborna ¢innost’
Obchodnej fakulty 2016 : zbornik prispevkov

Vydavatel'stvo EKONOM
Dolnozemska cesta 1
852 35 Bratislava

2016

175 stran
50 kusov

ISBN 978-80-225-4260-9



	Zbornik_prve_strany
	zbornik_vnutro_prispevky
	Fodranova_Mondok
	Krnacova_Benkoova
	Krnacova_Hykischova
	Kroslakova_Jurkovicova
	Kroslakova_Lipcakova
	Nekolova_Kovacova_Kudlacova_Polivcak-Naumov
	Nekolova_Pastuchova_Pavlickova
	Nekolova_Prvakova
	Paholkova_Orgonas
	Pasztorova_Tomasova
	Polacek_Carnogurska
	Polya_Stanovska
	Rudolf_Frasch
	Skorvagova_Majerska
	Steinhauser_Garaj
	Zabojnik_Stratena
	Zamecnik_Sucansky

	Zbornik_posledne_strany



