STUDENTSKA VEDECKA A ODBORNA CINNOST

%

2015

Bratislava
2015

Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava

www.obchodnafakulta.sk
[ obchodna.fakulta




EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

STUDENTSKA VEDECKA A ODBORNA CINNOST
OBCHODNEJ FAKULTY
2015

Zbornik prispevkov

Bratislava
2015



Recenzenti
doc. Ing. Gabriela Pajtinkova Bartakova, PhD.
doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.

Zbornik zostavili
Ing. Peter Drabik, PhD.
Ing. Paulina Krnacova, PhD.

Ing. Ivan Hlavaty

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

Vydavatel'stvo EKONOM
Bratislava 2015

ISBN 978-80-225-4114-5



Obsah

DANA BENESOVA — MARTINA KANICHOVA

Kompozicia virtualneho cestovného ruch v ponuke cestovnych kancelarii ..............ue.. 5
DANA BENESOVA - DUSANA MIKULOVA

Predpoklady Gc¢inného vyuzitia IKT v sluzbach a ekonomické dosledky ............uvvvnns 13
FERDINAND DANO - GABRIELA KRIZANOVA

Marketingova stratégia nakupného centra Polus City Center..........cccceeereeeeeicuvnnnen. 25
FERDINAND DANO - GABRIELA MEDNANSKA

Vyuzivanie nastrojov marketingu v obchodnej spoloCnosti........ccevvvvveveeevevivererenennn, 35
JAN DRAB - ALEXANDRA KOVACOVA

Podstata a priCiny ekonomickej zaostalosti afrického kontinentu ........ccccceveeeeeevnnee. 49
JAN DRAB- PAULINA OCKAJOVA

Vplyv Abenomiky na ekonomiku JApONnSKa.........cccuueiiiiiiiniiieiiinieeerin s e enne e 56
IVETA FODRANOVA — VERONIKA MESTANIKOVA

Analyza zamestnanosti v cestovnom ruchu v trnavskom regione.........ccccvvevvveveeennnn, 67
IVETA FODRANOVA — EVA OTTAVOVA

Analyza formdlneho vzdeldvania v cestovnom ruchU .......eevevcvveeeiesieeee e 75
LUCIA FURDOVA — RADOVAN MAJZLiK

Pharmaceutical distribution logistics and parallel trade............cceeevvvnciiiineeeeennnnnn, 82
LUKAS HARVANEK— DANIELA REJDUGOVA

Ruské potravinové embargo a jeho vplyv na medzinarodné spoloCenstvo................ 90

MARIA HASPROVA — ANDREJ RALBOVSKY
Nové trendy a moznosti vyuzitia marketingovej komunikacie v automobilovom

91T 10172 =TT 100
VALERIA HONAIZER SVOBODOVA — IVANA PAVLIKOVA

Obchodné prilezitosti Slovenskej republiky a Bosny a Hercegoviny ........cooveveveieenn, 110
VALERIA HONAIZER SVOBODOVA - JANA SOTAKOVA

Obchodné prilezZitosti Slovenskej republiky @ Mongolska ........cccccvveeeeiiiieeeciivnennn, 117
MARTA KARKALIKOVA - LAURA MARKOVICOVA

Systém environmentalneho manazérstva a jeho vyhody pre organizaciu ............... 125

ELENA KASTAKOVA — ZUZANA KOLADOVA )
Zhodnotenie stcasnych zahrani¢noobchodnych vztahov EU s Ruskou federaciou
na zaklade indexu obchodnej komplementarity.........ccccveeeeeeerieccciineeeeee e e 133

ZUZANA KITTOVA — FILIP HLAVENKA
Vplyv medzindrodnej hospodarskej a financnej krizy na prihlasovanie
a registraciu patentoVv @ diZajNOV .......ceeeeceeeeririireie e e 140

JANKA KOPANICOVA — MARIA POTANKOVA
Prieskum vnimania identity vybranej Znacky .........oeivccvirreeeeeeeissisrnneeeeesesesssnnnseees 152



PAULINA KRNACOVA — KATARINA CHALANIOVA
Regionalne a tradi¢né produkty Hornonitrianskeho regionu ako stcast’ produktu

LI 10 1V2 1= 210 L [ 11U [ 160
MONIKA KROSLAKOVA — JANA NOVOTOVA

Dynamika personalno-poradenského trhu v Eurdpskej Unii a na Slovensku............ 173
VIERA KUBICKOVA — HENRIETA LOPASKOVA

Regionalna karta — nastroj lojality v cestovnom ruchU..........eeeveverniernrninnnnernnnnn. 182
VIERA KUBICKOVA — MONIKA MICHALKOVA

Sucasné predpoklady inovacnej aktivity podnikov v SR .......ccccceeeiiiiiiiiiniieneee e, 191
ALICA LACKOVA — KATALIN JUHOS

Politika kvality EU a jej implementacia v podmienkach Slovenskej republiky .......... 198
JULIA LIPIANSKA - ADRIANA DURFINOVA

N[ Ta [F= T =] = 10 T 206
JULIA LIPIANSKA — NATALIA PAVOLKOVA

Naklady obchodnych podnikov — aplikacia na SKODA AUTO, a. S. ..ueeeererereiinnnenne. 216

JURAJ LITOMERICKY — ADRIAN SANDOR
Mozné désledky globalnych klimatickych zmien na vyvoj trhu cestovného ruchu....227

MIROSLAVA LOYDLOVA — ALFONZ ACZEL

Krizova komunikacia v potravindrskom podniKu .........c..oecueeeiiiiineensninnenesssnneesens 235
ZUZANA LUKACOVICOVA - LENKA SVOBODOVA

Navrh netradi¢nych foriem komunikacie pre vybrant spoloCnost’ ............eeeveeeenennns 245
ZUZANA LUKACOVICOVA - MONIKA VARGOVA

Odporucania pre zlepsenie vnimania privatnych znadiek........ccovveeveeeieiiccvveeeeneenn. 253
ZUZANA LUKACOVICOVA - ALICA VINCZEOVA

Zjednodusenie podnikania migrantov na SIOVENSKU .........cccveeriiiiieei e, 260
ANNA MICHALKOVA — STANISLAVA KARELLOVA

Vyuzitie fondov EU v cestovnom ruchu v krajskych mestach na Slovensku ............ 270
JANKA PASZTOROVA — MICHAELA KRALOVICOVA

Stratégie nadnarodnych spolocnosti na ¢inskom maloobchodnom trhu.................. 277
INGRID POTISKOVA— ALEXANDRA LUKACOVA

Nové trendy v oblasti komunikacie spolocnosti Martinus.sk so zakaznikom ............ 285

GABRIELA SOPKOVA — JURAJ KUCERA
Odportcania zamerané na zvySenie UCasti slovenskych subjektov v ramcovom
programe EU - HOFMZONt 2020 ........ooievuiiiiiiieiieernn s eerns e s rens s e srnn s e rrnan s e e rennnnenes 292

MARIA VETERNIKOVA - ADAM KOVAC
Uplatriovanie pohladavok v konkurznom konani vyhlasenom na majetok
cestovnej kancelarie alebo cestovnej agentlry ........ccceeeeeicieeeesiceeees e 304

STANISLAV ZABOJNiK — MARIAN GOGA
Konkurencieschopnost’ zbrojarskeho priemyslu SR na zahrani¢nych trhoch............ 310



Kompozicia virtualneho cestovného ruchu v ponuke cestovnych
kancelarii!

Dana BeneSova — Martina Kanichova?

The Composition of Virtual Tourism in Travel Agency Offering

Abstract

The paper will be systematized knowledge of virtual tourism, formulated the basic
characteristics of virtual tourism and its importance. The composition of virtual tourism on
offer of the travel agency executed using information technology will be the object of
questioning. The aim of the survey is to measure the impact of virtual tourism on the
customer's decision to purchase the tour.

Key words

virtual tourism, virtual reality, information and communications technology, virtual tour

JEL Classification: 031

Uvod

Informacné a komunikacné technoldgie vyuzivané v poslednych rokoch v cestovnom
ruchu viedli k mnohym procesnym zmenam a k tvorbe novej generdcii cestovania —
virtudlnemu cestovnému ruchu (VCR). Ali, Frew (2012) definujd VCR ako zazitky z
cestovania v elektronickom prostredi. Tento druh cestovného ruchu umoziiuje Ucastnikom
cestovat’ na miesta, prostrednictvom najnovsich technoldgii, bez obmedzenia casu,
vzdialenosti a nakladov. S virtualnou realitou, ak ma zakaznik online pristup, méze zazit'
kultdru a histériu danej destinacie ako aj d'alSie body cestovatel'ského zaujmu vizualnym a
interaktivnym spdsobom.

V tomto kontexte je virtualna realita definovana ako zaZzitok vytvoreny pocitacom,
ktory ponori uzivatela do bodu, v ktorom sa domnieva, Ze je v inom svete, na inom mieste
alebo v inom priestore (Balogun a kol., 2005). Podl'a Rousa (2009) ,virtudlna realita je
simuldcia realneho alebo vymysleného prostredia, ktoré mdze byt vizudlne vnimané vo
vSetkych rozmeroch priestoru, vysky, Sirky a hlbky a tak moZe poskytovat’ vizualnu
interaktivnu skdsenost’ v realnom case so zvukom, dotykom a inymi formami spatnej
vazby."

Daldi autori Najafipour, Heidari, Foroozanfar (2014) tvrdia, Ze virtudlna realita (VR)
ponlka cestovnému ruchu mnoho uzitoénych vyuziti, ktoré si zasl(zia vacsiu pozornost
vyskumnikov a odbornikov pOsobiacich v oblasti cestovného ruchu. Planovanie a

! Problematika uvedena v prispevku je siCastou rieSenia vyskumnej Glohy VEGA . 1/0205/14 ,Perspektiva
existencie dynamickych podnikov sluzieb v SR v kontexte uplatnenia principov iniciativy Inovacia v Unii* rieSenej
na Obchodnej fakulte EU v Bratislave

2 doc. Ing. Dana BeneSova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, SR, dana.benesova@euba.sk
Ing. Martina Kanichova, absolventka Studijného programu Manazment cestovného ruchu, Ekonomicka univerzita
v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava



manazment, marketing, zabava, vzdelavanie, dostupnost, a zachovanie dediCstva je Sest’
oblasti cestovného ruchu, v ktorych sa VR moze ukazat’ ako obzvlast’ cenna.

Marketingovy potencial virtudlnej reality v cestovhom ruchu lezi priamo v jej
schopnosti poskytovat' rozsiahle zmyslové informacie potencialnym turistom. Ide o
takzvané virtuadlne prehliadky (VP) hotelov, reStauracii, destinacii a pod. Hoci
nepredstavuju virtudlnu realitu v pravom zmysle slova, mnohi vyskumnici obhajuju
zaclenenie tychto interaktivnych prvkov na internetové stranky podnikatel'skych subjektov
a tieto odporicania st podporené mnohymi Stidiami.

V otazke trvalo udrZatelného cestovného ruchu, virtualna realita moéze byt pouzita v
destinaciach, ktoré prekrocili svoju Unosnost, ale aj v tych, ktoré si v ohrozeni poskodenia
cestovnym ruchom. Ak by sa virtudlne cestovanie stalo realne, mohla by sa znizit' preprava
cestujlcich, ¢o by malo pozitivny dopad na emisie uhlika. Virtudlna mobilita by mohla
Znizit' prepravu cestujlcich o Sest’ az osem percent. (Ali, Frew, 2012)

Avsak aj ked sa virtudlna nahrada zda byt idedlna pre Ucely zachovania (i uz
kultirnych pamiatok alebo destinacii), treba si uvedomit, ako by takito nahradu vnimali
turisti. Podl'a Williamsa, Hobsona (1995) by sa niektorym mohol pacit’ Umysel zachovania,
ale viacero l'udi chce vidiet' realitu a nie iba virtualitu. NavysSe, niektoré aspekty realneho
zazitku z cestovania nemozu byt’ nikdy Uplne napodobnené vo virtualnej realite.

V oblasti zachovania kultirneho dediCstva sa virtudlna realita ukazuje ako cenny
nastroj. Zoznam kultirnych pamiatok, ktoré je mozné navstivit virtudlne sa neustale
zvacsuje a pocetné mnozstvo kultirnych pamiatok z celého sveta bolo digitalizované ako
3D virtualne modely, i ked’ viaceré z nich nie si dostupné verejnosti.

Kym miesto alebo objekt dedi¢stva mozu trpiet’ degradaciou, ako je napriklad erdzia,
(Najafipour, Heidari, Foroozanfar, 2014) virtudlny model mbéZe poskytnit’ presné
informacie o ich predchadzajlicej podobe, ¢o mdze byt vyuzité ako na monitorovanie
degradacie tak aj na zostavenie planu na obnovenie.

NajfrekventovanejSim spOsobom vyuzivania virtuality v cestovnom ruchu je tvorba
virtualnych prehliadok, 3D panoram, 3D virtudlnych modelov, ale aj roznych mobilnych
aplikacii (napriklad mobilny sprievodca). Cielom je, prostrednictvom nich, zvysit
navstevnost’ destinacii alebo subjektov pdsobiacich v cestovnom ruchu, vzbudenim zaujmu
navstevnikov vidiet' atraktivne miesta na vlastné o¢i a umoznit’ tak vyber dovolenkovej
destinacie presne podla predstdv zdkaznika. Ako vnimajl/vyuzivaju slovenski zakaznici a
subjekty cestovnych kancelarii kompoziciu virtualnej reality v ich ponuke bolo zamerom
tohto prispevku.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je zistit’ vyuZitie virtudlnych prehliadok/ 3D panoram a ich vplyv na
rozhodovanie sa klientov pri vybere dovolenky (zajazdu).

Na dosiahnutie ciel'a sme si stanovili vedecké otazky:

VO1 = Maju poznatky a/alebo vyuZivaju respondenti virtudlne prehliadky/ 3D panoramy?
VO2 = Ovplyviuje virtualna prehliadka/3D panorama rozhodovanie respondentov pri
vybere miesta pobytu?

VO3 = Povazuju respondenti virtualne zobrazovanie ponuky zajazdov cestovnych kancelarii
za zaujimavé a prinosné?



VO4 = Prinasa virtualny cestovny ruch riziko substitlicie sluzieb cestovnej kancelarie?

Vychodiskova teoreticko-metodologicka baza bola spracovana metédou obsahovej
analyzy sekundarnych zdrojov a dalsich poznatkovych zdrojov domacej a zahranicnej
proveniencie.

Pre znazornenie navrhu virtualneho zobrazenia fiktivnej ponuky zajazdu boli vyuzité
informacné technoldgie (pocitac, internet). Na internete bola vytvorend vlastna webova
stranka dostupna na http://virtualny-zajazd.webnode.sk/virtualne/, na ktord bola vlozena
virtualna ponuka zajazdu (5 diiovy poznavaci zajazd do Pariza). Prostrednictvom embed
code5’ boli na tuto doménu nahraté virtualne prehliadky z roznych zdrojov.* Odkaz na
tato stranku bol sucast'ou realizovaného prieskumu.

~ Vyskumna metoda dopytovania prostrednictvom Standardizovaného dotaznika a
hibkového rozhovoru bola vyuzitd v primarnych prieskumoch. Za ucelom zistovania
charakteristik, postojov alebo presvedceni respondentov bol realizovany od 31.3. 2015 do
13.4. 2015 dotaznikovy prieskum. Dotaznik obsahoval 12 otdzok (otvorenych, uzavretych
aj polouzavretych). Na prieskume sa z(castnilo 104 nahodnych respondentov, z toho 66%
zastUpenie mali zeny a 34% muzi. Podla vekovej Struktdry, najvacSie zastipenie mala
vekova kategdria od 18 do 26 rokov (65%). Takmer rovnaké zastupenie mali respondenti
vo veku od 40 do 60 rokov (17%) a od 27 do 39 rokov (16%). Jeden respondent patril do
vekovej kategorie menej ako 18 rokov (1%) a jeden do kategorie 60 rokov a viac (1%).
Dopytovanie bolo realizované verejne, na socialnej sieti Facebook. Ziskané Udaje boli
triedené prostrednictvom programu Microsoft Excel.

Vyskumni metddu rozhovor ako polostruktirovand konverzaciu sme vyuZili na
zodpovedanie poslednej otazky. Rozhovor bol realizovany prostrednictvom osobného
kontaktu s respondentom, majitel'om cestovnej kancelarie Paxtour.

Vysledky primarnych prieskumov boli ndsledne spracované metédou analyzy a
vyhodnotené v zmysle stanoveného ciel'a a vyskumnych otdzok metodou syntézy.

2 Vysledky a diskusia

Vysledky dotaznikového prieskumu st nasledovné:

VO1l: Maju respondenti poznatky a/alebo vyuzivaju virtualne prehliadky/3D
panoramy?

Na otdzku aké zastlpenie md cestovny ruch vo vyuzivani internetu v porovnani s
ostatnymi moznostami, ktoré internet pouzivatelom poskytuje, respondenti mali moznost’
oznacit' maximalne tri z pontdkanych moznosti.

Najvacsie zastupenie dosiahli kategdrie socidlne siete (89 respondentov), spravy (54
respondentov) a vzdelavanie, ktoré oznacilo 50 respondentov. Cestovny ruch predstavuje
dalsiu vyraznl kategoriu, ktor oznadilo 38 respondentov. 29 respondentov oznacilo, Ze
internet vyuziva na obchod/ nakupovanie a 18 respondentov na hry a zabavu. 5
respondenti oznadili kategoriu iné, kde zaradili také moznosti ako pozeranie filmov on-line

3 Embed code je kdd pre vioZenie na ini webovl stranku
4 Virtualne prehliadky sme prevzali z Google Street View, Airpano a 360Cities



a hladanie doleZitych informacii ako napriklad otvaracie/ordinacné hodiny, adresy,
telefénne Cisla a pod.

Graf 1 Poznatky o virtualnej prehliadke v cestovnom ruchu

l # Ano
M Nie

Zdroj: vlastny prieskum, 2015

Az 83 respondentov (80%) odpovedalo, ze pozna virtualne prehliadky/ 3D panoramy
a zvysnych 21 (20%) sa s tymto pojmom doposial’ nestretlo (Graf 1).

V dotazniku sme vysvetlili respondentom pojem virtualna prehliadka/3D panorama. V
d'alSom texte sme pre zjednodusenie pouzivali uz len pojem virtudlna prehliadka (aj pre
oznacenie 3D panoramy).

Graf 2 Oblasti vyuzivania virtualnych prehliadok
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Je teda zrejmé, Ze poznatkami o virtualnej prehliadke v cestovnom ruchu disponuje
vacsina zakaznikov. Odpoved’ na prvi vyskumnu otazku je teda kladna.

NajfrekventovanejSie oblasti vyuzivania virtudlnych prehliadok su orientacia v
prostredi a prehliadka miest a obci. Nasledujicou oblastou je kategdria ubytovanie, teda
prehliadka hotelov, penziénov a inych ubytovacich zariadeni. Nasleduju kategoérie krasy
prirody a turistika a hrady a zamky. Mensi zaujem sa javi o prehliadky stravovacich a
pohostinskych zariadeni a priestorov wellness&spa. Najmensiu pozornost’ respondenti
venuju kategdriam muzea a galérie a Sportové aredly a aquaparky. Medzi iné moznosti
respondenti uviedli, Ze virtualne prehliadky vyuzivaji na prezeranie nehnutel'nosti (Graf 2).

VO2: Ovplyviluje virtualna prehliadka/3D panorama rozhodovanie
respondentov pri vybere miesta pobytu?

Graf 3 Vplyv virtudlnej prehliadky na rozhodovanie pri vybere miesta pobytu medzi
ponukami subjektov cestovného ruchu
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Zdroj: vlastny prieskum, 2015

Nakol'ko zavazila virtualna prehliadka pri vybere miesta pobytu medzi dvoma a viac
ponukami subjektov cestovného ruchu (ubytovacich zariadeni, cestovnych kancelarii a
pod.) dokumentuje Graf 3.

A7 29 % respondentov uviedlo, Zze existencia virtualnej prehliadky zavazila pri ich
nerozhodnosti medzi viacerymi moznostami a 42% respondentov oznacilo, Ze neboli v
takej situacii, ale urcite by virtualna prehliadka zavaZila pri ich rozhodovani.

Len 8 respondentov (9%) uviedlo, ze zobrazovanie ponuky virtualne nikdy nezavazilo
pri ich rozhodovani medzi dvoma a viac mozZnost'ami, zvysnych 20% respondentov v danej
situacii nebolo a nevedia to ani posudit’.

Z uvedeného mozno konstatovat, ze viac ako dve tretiny respondentov povazuje
pritomnost’ virtualnej prehliadky v ponuke subjektov cestovného ruchu ako délezity faktor



pri ich rozhodovani o mieste pobytu medzi viacerymi moznostami, ¢i uz sa v takej situacii
ocitli, alebo nie. Preto aj na druhd vyskumnu otazku mozno odpovedat’ kladne.

VO3: Povazuju respondenti virtualne zobrazovanie ponuky zajazdov cestovnych
kancelarii za zaujimavé a prinosné?

Graf 4 Zaujem o virtuadlne zobrazovanie ponuky zajazdov cestovnymi kancelariami
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Zdroj: vlastny prieskum, 2015

Pred zodpovedanim na predmetnl( otdazku mali respondenti k dispozicii ucelovo pre
dany prieskum vytvorenid webovl stranku dostupni na doméne http://virtualny-
zajazd.webnode.sk/virtualne/, na ktord bola vlozena virtudlna ponuka zajazdu - 5 driovy
poznavaci zajazd do Pariza.

Z vysledkov prieskumu je zrejmé, ze takmer vsetci respondenti (okrem deviatich)
prejavili zaujem o virtudlne zobrazovanie ponuk cestovnymi kancelariami. Z hladiska
obsahu virtualnych prehliadok prejavili zaujem predovsetkym o zobrazovanie interiérov a
exteriérov ponlkanych ubytovacich zariadeni, ich blizkeho okolia, plazi, centra mesta,
pamiatok a turistickych atrakcii ponukanej destinacie.

Medzi d'alSie odpovede patria virtualne prehliadky turistickych tras, fakultativnych
vyletov, nakupnych moznosti, lyziarskych stredisk, zaujimavych/ tematickych restauracii,
barov a diskoték. Niektori respondenti by privitali dokonca aj virtualne prehliadky letisk,
dopravnych prostriedkov.

~ Dbévodom, preCo odpovedali respondenti zaporne (9 respondentov) bola napriklad
zdlhavost' virtualneho prezerania, preferencia fotografii miesta pobytu alebo recenzii na
dany zdjazd. Taktiez vacsSina (dve tretiny) respondentov uviedla, ze virtudlne zobrazovanie
ponuky zajazdov cestovnych kancelarii moZe ovplyvnit’ a urychlit’ ich rozhodovanie pri kipe
zajazdu (Graf 5). Len 6 respondentov z celkového poc¢tu 104 uviedlo, Ze by tato inovacia
nemala Ziadny vplyv pri ich rozhodovani si zajazd kupit’ a zvysnych 28 respondentov nevie
danu situaciu posudit’.
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Graf 5 Vplyv virtualnej prehliadky na rozhodovanie o kupe zajazdu
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Zdroj: vlastny prieskum, 2015

Na zaklade odpovedi moZzno konstatovat, Ze dve tretiny vSetkych respondentov
povazuje virtuadlne prehliadky v ponuke zajazdov cestovnych kanceldrii nielen za
zaujimavé, ale taktiez povazuju tato inovaciu za dolezity faktor pri ich pripadnom
rozhodovani sa o kupe zdjazdu. Na tretiu vyskumnu otdzku mézeme odpovedat’ kladne.

VO4: Prinasa virtualny cestovny ruch riziko substiticie sluZieb cestovnej
kancelarie?

Realizaciou polostruktirovaného rozhovoru s majitelom cestovnej kancelarie sme
zistili odpoved’ na poslednu vyskumnu otazku.

Respondent zastava nazor, ze virtualny cestovny ruch prave naopak predstavuje skor
podporny marketingovy nastroj propagacie destinacii, ubytovacich zariadeni, zajazdov
alebo pobytovych miest, ako riziko konkurencie alebo substitlcie sluzieb CK.

Je vela dovodov, preco virtualny cestovny ruch nemoze nahradit’ sluzby cestovnej
kancelarie. Napriklad pri jazykovej bariére v zahrani¢i ale aj pocitu bezpecnosti pre
mnohych klientov je stdle potrebny sprievodca. Absolvovat’ zajazd s cestovnou kanceldriou
je pre klienta pohodIné. Cestovna kancelaria zabezpeci vSetky potrebné naleZzitosti, postara
sa o klienta aj v neocakavanych situaciach, jediné ¢o klient musi spravit’ je, zbalit’ si veci,
dostavit’ sa na miesto odchodu a zacat’ svoj vylet.

Na otazku preCo dopytovana cestovna kanceldria nevyuziva virtudlnu prehliadku vo
svojej ponuke zajazdov, respondent odpovedal, Ze virtualne zobrazovanie ponuky zajazdov
je zaujimava inovacia, ale na druhej strane nie je eSte zavedena v praxi u Ziadnej
slovenskej ani inej renomovanej zahrani¢nej cestovnej kancelarie, preto si mysli, Ze nie je
potrebné takéto inovacie zatial' implementovat'.

Zaver

Vysledky prieskumu ukazuju, Ze zaclenenie virtualneho zobrazenia do ponuky
zajazdov cestovnymi kancelariami je pre potencialnych klientov zaujimavé a pomaha im pri
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rozhodovani sa o mieste pobytu a klpe zajazdu. Virtualne zobrazenie zajazdu, na rozdiel
od beZnych fotografii, poskytuje lepSie vizualne informacie, moznost’ ziskat' lepSiu
predstavu o tom, ako bude skutoCny zazitok vyzerat, a tym znizuje riziko pripadnej
nespokojnosti klientov na realnom zajazde.

Zakomponovanie virtudlneho zobrazenia/prehliadok ponlkanych destinacii na
internetové stranky cestovnych kancelarii je trendom v podnikani, ktory urcuji moderné
technoldgie. Nevyuzit' takého moznosti a prilezitosti mézu viest' k strate pozicii na trhu
cestovného ruchu.
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Predpoklady ucinného vyuzitia IKT v sluzbach a ekonomické
dosledky!

Dana Benegova - Dugana Mikulova?

Assumptions the Effective Use of ICT in Services and Economic
Consequences

Abstract

The object of this paper is to specify the conditions of effective use of ICTs in the services
and determine their positive or negative impact on economic indicators. We are engaged
in the use of ICT in enterprises of selected characteristic tourism sector in Slovakia compa-
red to the average of countries EUZ28. The result is the finding that allows us to answer our
research questions.
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Uvod

Vyznam a prinos informac¢nych a komunikacnych technoldgii pre rozvoj ekonomik je
uz dnes nespochybnitelny. Je zname, Ze investicie do informacnych a komunikacnych
technolégii maju vyznamny vplyv na ekonomicky rast, tvorbu novych pracovnych
prilezitosti, rast produktivity prace a zvySenie celkovej konkurencieschopnosti ekonomik.
Investicie do IT sektora prispievaju aj k rozvoju inych odvetvi, najmé sluzieb, k rastu
novych pracovnych prilezitosti v sluzbach, poklesu nadkladov firiem a zvySeniu ich
komparativnej vyhody. Zamerom prispevku je zistit vybavenost podnikov sluZieb
(podnikov cestovného ruchu) internetovou infrastruktirou a jej vyuZitie podnikmi CR.
Porovnanim s dosiahnutymi vykonmi sledovanych podnikov CR zistit’ zavislosti.

1 Metodika prace

Identifikovat’ predpoklady Gc¢inného vyuzitia IKT v sluzbach, v stlade s nimi zistit’
vyuZzitie IKT vo vybranych charakteristickych odvetviach CR (sekcia H, I) v SR v kontexte
EU a zhodnotit ekonomické désledky vo vybranych odvetviach je hlavnym ciel'om
prispevku.

Pre naplnenie ciela sme si stanovili nasledovné vyskumné otazky:

! Problematika uvedend v prispevku je si&astou riedenia vyskumnej Ulohy VEGA & 1/0205/14 Perspektiva
existencie dynamickych podnikov sluzieb v SR v kontexte uplatnenia principov iniciativy Inovacia v Unii* rieSenej
na Obchodnej fakulte EU v Bratislave.

2 doc. Ing. Dana BeneSova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, SR, dana.benesova@euba.sk
Ing. Dusana Mikulova, absolventka Studijného programu ManaZment cestovného ruchu, Ekonomicka univerzita
v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava
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Vyskumna otdzka €. 1: Vyuzivaju slovenské podniky vybranych charakteristickych
odvetvi cestovného ruchu (H — doprava a skladovanie, I — ubytovanie a stravovanie) IKT
rovhakou mierou ako podniky EU28?

Vyskumna otazka €. 2: Ovplyviuje vyuzivanie IKT vybrané ekonomické ukazovatele
vo vybranych charakteristickych odvetviach cestovného ruchu (sekcia H a I) v podnikoch
na Slovensku?

Pri spracovani vychodiskovej teoreticko-metodologickej bazy bola vyuzitd metdda
obsahovej analyzy sekundarnych zdrojov a dalSich poznatkovych zdrojov domacej a
zahrani¢nej proveniencie na zdklade ktorych si vyvodené a formulované priebezné
Ciastkové zavery. Dalej boli vyuzité kvantitativne metddy zahfiajlce Statistické skimanie
na baze sekundarnych kvantitativnych dat a metéda komparacie pri porovnavani vyuZitia
informacnych a komunikacnych technoldgii (IKT) podnikmi sluzieb v SR a v EU. Sledované
boli sekcie podla klasifikacie NACE Rev.2 I — ubytovacie sluzby, H — doprava a skladovanie.
Data boli prioritne Cerpané zo statistickych zdrojov Eurostatu a Statistického Uradu SR. Na
zaklade Ciastkovych analytickych zisteni vyplyvajicich z  (dajov zo sekundarneho
kvantitativneho pozorovania metddou syntézy bol identifikovany vyvoj, miera vyuZitia IKT
a vykony vybranych podnikov sluzieb v SR v ramci EU.

2 Vysledky a diskusia

Podl'a Studie SAV zvySenie investicii do informacnych a komunikacnych technoldgii o
1 % zvysSuje rast HDP o 0,11 %, rast HDP na 1 obyvatela o 0,12 %, a kumulativne
zvySenie investicii do softvéru a sluzieb o 100 % zvySuje rast HDP o 8 % a rast HDP
pripadajlci na jedného obyvatela o0 9 %. (Workie, M. T. a kol., 2004)

Ocakavané ekonomické efekty vsak samotné zvysSenie investicii do IKT neprinesie bez
existencie vyspelej informacnej infrastruktdry, ktorej rozvoju musia jednotlivé krajiny preto
venovat’ nemall pozornost. Vyspela informacna infrastruktira sa vyznacuje dostatocnym
mnozstvom kvalifikovanych pracovnych sil, jednoduchym pristupom firiem ku kapitalu a
existenciou kvalitnej telekomunikacnej infrastruktdry. No aj v krajinach s relativne malym
odvetvim IKT sa informacné a komunikacné technoldgie vyznamnou mierou podielaju na
raste produktivity prace v danej ekonomike. Dokonca sa ukazuje, Ze investicie do IKT v
rozvojovych krajinach sposobuju vyssi rast produktivity prace ako v rozvinutych krajinach,
¢o zrejme suvisi s nizSou Uroviou informacnych a komunikacnych technoldgii v tychto
krajinach. Vd'aka tomu, ale aj vd'aka rasticim investiciam do IKT v rozvojovych krajinach
sa rozdiel v Urovni informacnych a komunikacénych technoldgii medzi rozvinutymi a
rozvojovymi krajinami postupne zmensuje (Fabova, 2014).

2.1 Pristup k internetovej infrastruktire a jej vyuzitie v SR

Uspesnost’ procesu informatizacie a stupefi rozvoja informaénych a komunika¢nych
technoldgii v jednotlivych krajinach sveta sa zistuje pomocou viacerych indexov.
Jednym z nich je Index rozvoja IKT (ICT Development Index - IDI) zostavovany
Medzinarodnou telekomunikacnou Uniou (ITU) od roku 2009. Index pozostava z 11
ukazovatelov, ktoré su zoskupené do troch Cciastkovych indexov, sledujlcich
pristup, vyuZitie a zrucnosti IKT. Index rozvoja IKT — IDI, slUZi na meranie Urovne
a pokroku v oblasti informacnych a komunikacnych technoldgii v 166 krajinach
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sveta (rok 2013), pricom jeho hodnota sa m6ze pohybovat' v rozmedzi od 1 do 10.
Globalny Index rozvoja IKT — IDI, sleduje priemern( Groven indexu, dosahovanu v
sledovanych krajinach.

Tab. 1 Vyvoj globalneho Indexu rozvoja IKT — IDI, v rokoch 2008 - 2013

Index 2008 2013 2008 — 2013
Priemer Min. — max. Priemer Min. — max. Zmena
IKT index 3,62 0,79-7,80 4,77 0,96 - 8,86 1,15
IDI
Pristup 4,05 0,80-8,77 5,41 1,27 - 9,46 1,36
Vyuzitie 1,75 0,01 -6,92 3,19 0,03-38,71 1,44
Zrucénosti 6,49 1,36 — 9,80 6,66 1,10-9,90 0,11

Zdroj: ITU, 2012,2014, vlastné spracovanie

Na zaklade udajov v tabulke 1 mozno konstatovat/, Ze priemerna hodnota globalneho
indexu 1IDI, 3,62 z roku 2008 sa do roku 2013 zvysila na 4,77, t.j. o 1,15 bodu, o
znamena, Ze priemerna Uroven IKT v jednotlivych krajinach sa zvySuje, avsak rozdielnou
mierou (najnizSia hodnota indexu sa zvysila z 0,79 na 0,96, najvyssSia zo 7,80 na 8,86).
Najvyssie hodnoty indexu pochopitelne dosahuji najrozvinutejSie krajiny, priCom treba
poznamenat, Ze existuje velmi silna zavislost' Urovne IKT a Urovne HDP v urcitej krajine.
Ak si budeme vSimat’ vyvoj Ciastkovych indexov v rokoch 2008 — 2013 v tabul'ke 1, vidime,
Ze najvyssiu hodnotu dosahuje Ciastkovy index — zruCnosti a najnizSiu Ciastkovy index —
vyuZitie. To znamend, Ze obyvatel'stvo sveta sice v priemere disponuje pomerne vysokym
stupfiom zrucnosti, suvisiacich s vyuzivanim informacnych a komunikacnych technolégii,
horsSie je to vSak so skutoCnym vyuzivanim tychto zrucnosti v beznom Zzivote. V rokoch
2008 — 2013 zaznamenal najvyraznejSiu zmenu Ciastkovy index — vyuZzitie, ¢o je pozitivny
index — zrucnosti, Co zrejme suvisi s tym, Ze v uvedenom obdobi dosahoval najvyssie
hodnoty (Fabova, 2014).

Informacné a komunikacné technoldgie su vyznamnou sucastou ekonomiky
Slovenskej republiky. I ked' sa ich vyznam z roka na rok zvysSuje, v porovnani s ostatnymi
vyspelymi krajinami sveta aj Europskej Unie vSak SR zaostava. Informacnym a
komunikacnym technolégiam sa v Slovenskej republike zatial' nevenuje dostatocna
pozornost, Co dokazuje aj hodnota Indexu rozvoja IKT - IDI a poradie Slovenska v
rebricku hodnotenych krajin. Slovenska republika dosiahla v roku 2008 hodnotu indexu
IDI 5,30 a spomedzi 152 krajin sveta sa umiestnila na 40. mieste, spomedzi 27 krajin EU
na 23. mieste. Napriek tomu, Ze v roku 2013 sa hodnota indexu zvysila na 6,58,
Slovensko medzi 166 krajinami zaznamenalo pokles na 45. miesto rebricka a medzi
krajinami EU na 24. miesto (ITU, 2012, 2014).

Dal$im indexom merajlicim Uroveri rozvoja IKT v jednotlivych krajindch je The
Networked Readiness Index (NRI), ktory mo6Zeme volne prelozit' ako index siet'ovej
pripravenosti krajin. KazdoroCne je zverejiovany Svetovym ekonomickym férom. NRI
vyjadruje schopnost’ krajin efektivne vyuzivat' prileZitosti, ktoré ponikaju informacné a
komunikacné technoldgie, vyznamnou mierou ovplyviujice konkurencieschopnost’
ekonomik. Hodnota indexu, resp. celkové skére urcitej krajiny sa moze pohybovat’ v
rozmedzi od 1 do 7 a z indexov sledovanych krajin sa kazdoro¢ne zostavuje rebricek,
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odrazajuci vyspelost a vyvoj danej krajiny v oblasti IKT. Index sleduje celkovo 54
parametrov, zoskupenych do 10 ukazovatel'ov, ktoré tvoria 4 Ciastkové indexy hodnotiace:

1. prostredie pre IKT - politické a pravne, podnikatel'ské a inovacné;

2. pripravenost’ spoloCnosti na vyuZivanie IKT - infraStruktira a tvorba digitalneho
obsahu, cenova dostupnost’ a zrucnosti;

3. skutocné vyuZivanie IKT - jednotlivcami, podnikatel'skym sektorom a verejnou
spravou;

4. vplyv IKT na ekonomiku a spolocnost’ - ekonomické a socidlne vplyvy.

V roku 2014 sa zo 148 hodnotenych krajin v prvej desiatke rebricka umiestnili
severské europske Staty Finsko, Svedsko a Norsko, dalej to boli azijskeé tigre Singapur,
Hong Kong a Juzna Korea, ale aj Holandsko, Svajciarsko, USA a Velkd Britania. Slovensko
sa oproti minulému roku zlepsilo o dve priecky s hodnotou indexu 4,12 a umiestnilo sa na
59. mieste. Je na tom vSak najhorSie spomedzi krajin V4 a v ramci Eurdpskej Unie sa
umiestnilo Stvrté od konca. HorSie sa umiestnili len Bulharsko, Rumunsko a Grécko
(Fabova, 2014).

Index digitalnej ekonomiky a spolocnosti (DESI) je zloZeny index, ktory vyvinula
Eurdpska komisia (GR CNECT) na posUdenie rozvoja krajin EU smerom k digitalnej
ekonomike a spoloCnosti. Spaja subor doblezitych ukazovatelov, ktoré su Struktdrované
okolo 5 rozmerov: internetové pripojenie, 'udsky kapital, pouzivanie internetu, integracia
digitalnych technoldgii a digitalne verejné sluzby.

DESI 2015 pozostava z ukazovatelov, ktoré sa vztahuju najmé na kalendarny rok
2014. Skore DESI sa pohybuje v rozsahu od 0 do 1, pricom ¢im vysSie je skore, tym lepSie
su vysledky krajiny. Slovensko dosahuje celkové skére 0,40 a je na 21. mieste z 28
Clenskych Statov EU.

Slovaci maju dobrd uroven digitalnych zrucnosti (76 % z nich pravidelne pouZiva
internet, takmer 60 % je vybavenych aspon zakladnymi digitalnymi zru¢nostami, zatial’ ¢o
2,2 % pracovnej sily predstavuji odbornici v oblasti IKT). Odraza sa to na skutocnosti, Ze
Slovaci su online znacne aktivni - 65 % z nich Cita spravy online, 63 % vyuziva online
socidlne siete a 55 % vyuziva hlasové alebo video hovory cez internet. Slovaci takisto v
dost’ velkej miere vyuzivaju elektronické bankovnictvo (51 %) a nakupujd online (58
%)(Eurdépska Komisia, 2014).

DalSou vyzvou pre Slovensko pri dosahovani pokroku v digitdlnej ekonomike je
nedostatocna ponuka digitalnych verejnych sluZieb. Zatial' Co kazdy piaty pouzivatel
internetu sa dostal do kontaktu s verejnou spravou a zasielal vypinené formulare, z
hl'adiska online ponuky je Slovensko na jednom z poslednych miest v EU. Okrem toho, iba
7,4 % vSeobecnych lekarov vyuZiva elektronickd vymenu lekarskych udajov (36 % v EU) a
iba 3,5 % vSeobecnych lekarov odosiela lekarske predpisy lekarnikom elektronicky (v tejto
oblasti sa SR nachadza na 23. mieste). Slovensko patri do skupiny krajin so slabymi
vysledkami, v ktorej dosahuje vysledky vyssie ako je priemer tejto skupiny. Internetové
prepojenie je jednym z rozmerov DESI 2015, v ktorom Slovensko dosahuje slabé vysledky.
Slovensko je na 22. mieste medzi krajinami EU s celkovym skdre pre internetové pripojenie
0,45. Hlavnym dovodom tohto nizkeho umiestnenia je skutocnost, Ze 15 % slovenskych
domacnosti este stale nema pevné Sirokopasmové pripojenie. Napriek tomu zavadzanie
pevného aj rychleho Sirokopasmového pripojenia za posledny rok vzrastlo (Eurdpska
Komisia, 2014).

DalSie odvetvové analyzy dopadu IKT véak majd vyznam nielen pre rozhodovanie na
makrourovni, ale aj na mikroGrovni, a to z pohladu rozhodovania sa podnikov o
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investiciach do IKT. Akceptacia odvetvového pristupu vymedzenia kl'i¢ovych aplikacnych
oblasti IKT spolu s reSpektovanim podnikovej stratégie vyrazne ovplyviiuje pozitivny vplyv
IKT na konkurencieschopnost’, zvySenie produktivity a produkcie jednotlivych podnikov.

Podnikova vykonnost' a produktivita ako dosledok vyuzivania internetu a IKT v
podnikovych procesoch je predmetom viacerych analyz. Jednou z nich bola iniciativa
Eurdpskej Komisie eBusiness watch skimajlca stav vyuzivania IKT, podnikovych
informacnych systémov, rieSeni elektronického obchodu a podnikania a ich vplyv na
interné a externé podnikové procesy.(European Commissinon, 2007) V ramci tejto Stidie
na zaklade analyz Koelinger potvrdil hypotézu, Ze pozitivny vplyv IKT na produktivitu je
indikovany v tych firmach, ktoré vyuzivaji pokrocilejsSie IKT a komplexné e-business
rieSenia.

Dal$i autori ako Delina a Vajda (2005), Greenwood (1998), Powell (1997),
Brynjolfsson a Hitt (2003) a ini zd6raznuju zavislosti od pracovnych zrucnosti, 'udského
kapitalu, schopnosti firiem restrukturalizovat’ pracovné procesy, zmenit' firemnud kultdru,
ktoré prindSa so sebou adaptacia IKT. Len samotné investicie do informacnych technoldgii
bez d'alSich zmien a investicii spojenych s ich integraciou a efektivnym vyuzivanim nemo6zu
zabezpedit' podniku konkurenéni vyhodu a vyssiu produktivitu.

2.2 Predpoklady ucinného vyuzitia IKT v sluzbach

Pri stanoveni predpokladov Gcinného vyuZitia IKT v sluzbach je potrebné reflektovat’
Specifikd tohto sektora. Jednym z nich je heterogénnost? sektora sluZieb. V zavislosti od
roznorodosti produkcie, distriblicie a spotreby sa jednotlivé odvetvia a odbory sluzieb
vyznacuji rOoznymi charakteristikami. Identifikdcia nosnych procesov  podniku
(vychadzajuca z charakteru cinnosti podniku sluzieb), v ktorych zavedenie IKT prindsa
podnikom sluzieb najvacsi UZitok spolu s reSpektovanim podnikovej stratégie je
nevyhnutnym krokom pri rozhodovani sa o investicii do IKT. Len podpora nosnych
procesov podniku mo6ze vyrazne ovplyvnit’ pozitivny vplyv IKT na konkurencieschopnost,
zvySenie produktivity a efektivnosti jednotlivych podnikov sluZieb.

KlaCovym zdrojom pri produkcii vSetkych sluzieb je vhodnd, schopnd a
zainteresovana pracovna sila a uplatnenie techniky a technoldgie®. Ak chcti byt podniky
sluzieb posobiace v silnejicom konkurencnom prostredi Uspesné, musia svoju pozornost’
zamerat’ predovSetkym na podporu a rozvoj svojich klGCovych zdrojov predstavujlcich
najvacsi potencial prinosov.

Na trhu sluzieb dominuju malé a stredné podniky. Prave informacné a komunikacné
technolégie umoznujui malym a strednym podnikom rovnocenné postavenie s velkymi
podnikmi. Globalna podstata technoldgii tak so sebou prinasa prileZitosti presadit’ sa i

3 Sektor sluZieb tvoria podla SK NACE rev. 2 : G - velkoobchod a maloobchod, oprava motorovych vozidiel, I —
ubytovanie a stravovacie sluzby, H — doprava a skladovanie, J — informacné a komunikacné sluzby, K —
Finanéné a poistovacie ¢innosti, L — ¢innosti v oblasti nehnutelnosti, M — odborné, vedecké a technické ¢innosti,
N — administrativne a podporné sluzby, O — verejna sprava a obrana; povinné socidlne zabezpecenie, P —
vzdelavanie, Q — zdravotnictvo a socidlna pomoc, R — umenie, zabava, rekreacia, S — ostatné Cinnosti sluzieb, T
— Cinnosti domacnosti ako zamestnavatel'ov, U — cinnosti exteritoridlnych organizacii a zdruzeni.

4 Rozliduji sa dve kategdrie: vieobecne pouZitelnd technika a technoldgia (IKT) a Specifické technolégie pre
sluzby. V sluZzbach ma najCastejsiu podobu aplikacia informacnych a komunikacnych technoldgii (Michalova a
kol., 2013 ).
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malym a strednym podnikom sluZieb reSpektujicim nové trendy nielen na lokalnom, ale i
na globalnom trhu.

Na zaklade viacerych sStudii, analyz ako aj vystupov mnohych autorov domacej a
zahrani¢nej proveniencie mozno identifikovat’ nasledovné predpoklady/faktory Ucinnej
adaptacie a vyuZitia IKT v sluzbach:

» zavadzanie politik a stratégii informatizacie do praxe jednotlivych Clenskych Statov
EU - implementacia informacnych a komunikacnych technoldgii vo verejnej sprave,
prienik internetu a predovSetkym Sirokopasmového internetu je vychodiskovou
platformou determinujlcou iniciativu @ moZnosti podnikatel'ského sektora;

o akceptacia odvetvového pristupu zavedenia IKT reSpektujica Specifika produkcie,
vymeny a spotreby v jednotlivych odboroch sluzieb - takyto pristup napomaha
identifikovat’ oblasti, v ktorych podpora IKT prinasa podnikom sluzieb najvyssi
Uzitok;

¢ vyuzivanie informacnych systémov ako su systémy ERP, SCM, CRM, na podporu
znalostného manazmetu a na transakcie online obstaravania a online predaja
predovsetkym v nosnych oblastiach implementacie IKT vymedzenych odvetvovo -
internych procesov, vybudovat' si trvalo udrZatel'né vztahy so zakaznikom;

e vytvaranie elektronickych partnerstiev, vztahov a sieti - dominancia malych a
strednych podnikov v sektore sluzieb sa javi najvacSou bariérou pri zavadzani IKT.
Vytvaranie elektronickych partnerstiev, vztahov a sieti umoziuje preklenat
investicni poddimenzovanost malych a strednych podnikov a prinasa viac
prilezitosti ziskat’ novy trh, novl zakazku, ktoré by podnik samostatne ziskat’
nemohol;

e vyuzivanie outsourcingu IKT — komplexného alebo ciasto¢ného umoznujuceho
sustredenie podnikovych aktivit na jadro svojej Cinnosti;

e zmena modelov podnikania — IKT meni nielen pracovné navyky ale i celé
podnikové procesy. Schopnost’ firiem zavadzat' procesné zmeny alebo dalSie
sUvisiace inovacie a vhodné prepojenie funkCénosti IKT s novym modelom
podnikania, s podnikovymi procesmi a s podnikovou kultirou je vyznamnym
predpokladom ucinného vyuzitia IKT prinasajucim podniku konkurenénu vyhodu.

2.3 Vyuzitie IKT v CR a ekonomické dosledky

V oblasti cestovného ruchu umoziuju informacné a komunikacné technoldgie
Sirokospektralnu aplikaciu vo vsetkych zlozkach odvetvia ako aj Cinnostiach podnikov —
vratane komplexného ponatia tvorby a realizdcie marketingového mixu: propagaciu
produktov, rychle a efektivne predstavovanie, porovnavanie a vyhladavanie turistickych
destinacii, logistické rieSenia a flexibilnd cenovd politiku. Vytvaraju, vyhodnocuji a
prezentuju podrobné bohaté Statistiky, realizuju automatizovany monitoring, umoznujud
predvidat’ dopady cestovného ruchu, podporuji ponuku malych podnikatelov a v
neposlednom rade umoziuju vytvaranie regionalnych balikov sluZieb. Z kvalitativneho
hl'adiska ponukaji informac¢né a komunikacné technoldgie nové informacné kanaly, ako aj
nové sposoby ponuky produktov cestovného ruchu, ktoré umozriuju rychlu dostupnost
informacii o novych produktoch. Ich zavadzanim dochadza k zvySovaniu kvality
poskytovanych sluzieb cestovného ruchu, podporuju porovnavanie kvality sluzieb a
bezpecnost’ sluzieb (Zelenka, 2008).
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Aplikacia IKT prindsa so sebou aj urcité nevyhody suvisiace predovsetkym s vysokymi
poCiato¢nymi finanénymi nakladmi na =zaklpenie hardvéru a softvéru, zaskolenie
pracovnikov v oblasti IKT a naklady suvisiace so zabezpecCenim celoZivotného vzdelavania
l'udského kapitalu. Zaroven sa prejavuju vacSie naroky na pripravu implementacie, ¢o
suvisi s manazérskymi zmenami, pripravou ludi, prepojenym na okolité informacné
systémy a pod.. Na jednej strane umoznuju IKT porovnavat’ kvalitu produktov a sluzieb
cestovného ruchu, ¢o sa z pohladu klienta javi ako ich jednozna¢na vyhoda, avsak na
druhej strane je tu z pohladu podnikov cestovného ruchu vyssi tlak na kvalitu ich
produktov a sluzieb, ako aj na kvalitu podniku samotného (Zelenka, 2008).

Podla vysledkov prieskumu realizovaného Eurdpskou komisiou (e-Business Watch,
2006)° kl'G¢ovymi oblastami vyuZitia IKT v cestovnom ruchu v EU su:

IKT na vyhl'adavanie zdrojov;

IKT v marketingovych procesoch;

IKT pre predaj;

CRM systémy pre riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.

Pristup a vyuzitie IKT podnikmi CR v SR v kontexte EU ako i v stlade s kl'i¢ovymi
oblast'ami vyuZzitia IKT dokumentuju Gdaje zo Statistickych databaz Eurostatu.

Graf 1 Pevné Sirokopasmové pripojenie na internet podnikmi cestovného ruchu v SR a
EU (% podnikov)
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Zdroj: eurostat.com, [isoc_ci_it_en2], vlastné spracovanie

Takmer v3etky podniky CR v SR maju v roku 2013 pristup na internet, v sekcii
H(99%) a 1(100%). V porovnani s podnikmi za celd EU v skimanych sekciach vykazuju
dokonca vysSie hodnoty. Taktiez pristup podnikov k pevnému Sirokopasmovému pripojeniu
je v poslednom roku (2013) porovnatelny s priemerom za EU.

5 Prieskum bol realizovany v roku 2006 v 10 krajinach EU (CZ, DE, ES, FR, IT, HU, NL, PL, FI, UK)- EU10 v
odboroch stravovacie, ubytovacie sluzby a cestovné kanceldrie a agent(ry s poCtom respondentov 750 a za 10
sektorov v EU27 s poc¢tom respondentov 14 000.

19



Z pokrocilejsich informacnych systémov podniky cestovného ruchu vyuzivaja
predovsetkym CRM systémy slUZiace na integraciu marketingovych procesov. Podnik
cestovného ruchu ako zakaznicky orientovand organizacia musi strategicky vyuzivat’
informacie o zakaznikoch, venovat' maximalnu pozornost’ kazdej transakcii, operativne
vyuzivat' informacie o zakaznikovi, strategicky riadit’ predajné kanaly a vyuzivat’ prilezitosti
novych technoldgii (BeneSova, Kubickova, 2013).

Graf 2 VyuZivanie CRM systému podnikmi cestovného ruchu v SR a EU (% podnikov)
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Zdroj: eurostat.com, [isoc_pibi_ibp], vlastné spracovanie

Vysledky vyuzivania CRM systému podnikmi cestovného ruchu si dostupné len za
roky 2009,2010 a 2014. V roku 2009 a 2010 vyuzivalo vo svojich procesoch CRM systémy
viac podnikov patriacich do sekcie H v SR ako v EU, avSak v roku 2014 sa ich podiel oproti
priemeru EU znizil. Podiel slovenskych podnikov v sekcii I v roku 2014 sice narastol, avsak
dlhodobo zaostava za priemerom EU.

Graf 3 Vyuzitie CRM podnikmi cestovného ruchu v SR a EU - ziskanie, ukladanie a
spristupnenie informacii o zakaznikoch podnikovym funkénym oblastiam (%

podnikov)
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Podiel slovenskych podnikov patriacich do sekcie I vyuzivajucich CRM systémy na
ziskanie, ukladanie a spristupnenie informacii o zakaznikoch podnikovym funkénym
oblastiam sa okrem roku 2014 od roku 2009 zvySuje, aj ked nedosahuju Urover priemeru
EU (dosahuju priblizne dve tretiny podielu EU). Hodnoty za sekciu H v SR osciluju zhruba
na urovni hodnét za priemer EU. NajnizSie hodnoty slovenské podniky aj v tejto sekcii
vykazuju za rok 2014.

Graf 4 Vyuzitie CRM podnikmi cestovného ruchu v SR a EU - analyza informacii o
zakaznikoch na marketingové ucely (% podnikov)
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Podobné rozdiely si aj vo vyuZivani CRM systémov na analyzu informacii o
zakaznikoch na marketingové Ucely. V neprospech slovenskych podnikov si najvacsie
rozdiely indikované v sekcii I . Aj ked’ podiel podnikov v tejto oblasti narasta, progres je
pomaly. Najvacsi pokles podielu podnikov za obidve sekcie v SR bol v roku 2014.

Graf 5 Online predaj podnikmi cestovného ruchu v SR a EU (% podnikov, viac ako 1 % z

trzieb)
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Podiel slovenskych podnikov predavajucich cez internet v obidvoch sekciach okrem
roku 2014 za celé skimané obdobie progresivne rastie, priblizuje sa hodnotam za priemer
EU. Je zrejmé, Ze slovenské aj eurdpske podniky stale viac vyuzivajd tento predajny kanal.

Graf 6 Online nakup podnikmi cestovného ruchu v SR a EU (% podnikov, viac ako 1 %

nakupov)
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Rastuci trend pozorujeme aj pri nakupovani online v obidvoch sekciach CR v SR. V
roku 2013 podiel slovenskych podnikov na celkovych nakupoch dokonca prevysil priemer
za EU.

Graf 7 Vyvoj trzieb vo vybranych charakteristickych odvetviach CR na Slovensku v rokoch
2009 a2 2012 (mil. EUR)
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Vyvoj trzieb vo vybranych charakteristickych odvetviach CR na Slovensku za roky
2009 — 2011 ma progresivny charakter. Tak v sekcii I ako aj v sekcii H trzby aj napriek
krize rastli. Vynimkou je rok 2012, kde bol zaznamenany v sekcii I velmi mierny pokles.

Taktiez vyvoj pridanej hodnoty za rovnaké roky neustdle narastal, ani v jednom zo
sledovanych rokov nebol zaznamenany pokles.

Graf 8 Vyvoj pridanej hodnoty vo vybranych charakteristickych odvetviach CR na
Slovensku za roky 2009 az 2012 (mil. Eur)
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Zdroj: eurostat.com, [sbs_se_1b_se_r2], vlastné spracovanie

Na vyskumnu otazku ¢ 1, & vyuZivaju slovenské podniky vybranych
charakteristickych odvetvi cestovného ruchu (H — doprava a skladovanie, I — ubytovanie a
stravovanie) IKT rovnakou mierou ako podniky EU28, mozno odpovedat’ nasledovne:
slovenské podniky CR maJu rovnaky pristup k internetovej infrastruktdre ako je priemer za
EU, online ndkup vyuZiva viac sIovenskych podnikov(sekcia I) oproti prlemeru za EU, vo
vSetkych skimanych oblastiach mozno pozorovat’ progres. AvSak najvacSie rozdiely v
neprospech slovenskych podnikov s vo vyuzivani CRM systémov, ¢i uz na informacné,
analytické Ucely alebo integraciu informacii s ostatnymi funkénymi oblastami podniku.
Pritom tieto pokrocilejSie systémy podla viacerych prieskumov su pre podniky CR
najucinnejSie.

Na vyskumni otazku ¢. 2, ¢ ovplyviuje vyuzivanie IKT vybrané ekonomické
ukazovatele vo vybranych charakteristickych odvetviach cestovného ruchu (sekcia H a I) v
podnikoch na Slovensku, mozno odpovedat’ kladne. Implementacia a vyuZitie IKT v
podnikovych procesoch je jednym z faktorov zvySovania produktivity prace, produkcie a
konkurencieschopnosti. Skimané podniky CR v SR zaznamenali v sledovanom obdobi
pokrok vo vyuzivani IKT a taktiez vo vybranych ekonomickych ukazovatel'och akymi boli
trzby a pridana hodnota.

Zaver

Vysledky merané viacerymi hodnotiacimi indexmi vypovedaju o pomalom napredovani
SR v informatizacii spoloCnosti. Najlepsie vysledky Slovensko dosahuje v digitalnych
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zrucnostiach, naopak najhorsie v nedostatocnej ponuke digitalnych sluzieb verejnej spravy
a v prieniku vysokorychlostného internetu. Tieto obmedzenia, predovsetkym pristup k
Sirokopasmovému internetu, su primarne predpoklady Ucinného vyuzitia IKT v sluZzbach a
teda vychodiskovou platformou determinujlcou iniciativu a moznosti podnikatel'ského
sektora. Spomal'uju nielen pokrok v digitalnej ekonomike SR, ale aj pokrok v digitalizacii
podnikatel'ského sektora. Napriek tomu, podniky sluzieb, v prispevku zastipené podnikmi
CR, dosahuju kontinualny progres v pristupe i vo vyuziti IKT vo svojich podnikovych
procesoch. Mozno teda konStatovat, Zze tendencia vacSej iniciativy podnikatel'ského
sektora v porovnani so sektorom verejnym stdle pretrvava. Rovnako pozitivne sa vyvijali
aj vykony sledovanych podnikov CR, mozno teda identifikovat’ zavislosti medzi vyuzitim
IKT a vykonmi podnikov.
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Marketingova stratégia nakupného centra Polus City Center
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Marketing Strategy of Shopping Center Polus City Center

Abstract

In the increasing competition of shopping centers is important to understand the
consumer behavior. If shopping center wants to be successful at the market, it needs to
know the primary motives of consumer s visits. Marketing managers of shopping centers
are constantly trying to influence these motives and one of the tools of influence are
loyalty programs. Loyalty programs allow to build strong relationshijp between shopping
center and customers. Correctly adjusted loyalty program is the source of significant
competitive advantage. Based on these facts the paper deals with the impact of marketing
strategy of Polus City Center, mainly the influence of loyalty program Polus Klub on
consumer behavior. Simultaneously deals with proposing the options of marketing
activities to ensure of increase visits to the center.
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marketing strategy, loyalty program, Polus City Center, Polus Club, shopping center
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Uvod

Nakupné centrd sa v poslednych 30-tich rokoch stali neoddelitefnou sucastou
panoramy regiénov, oblasti a miest. Predstavuji novodobl formu maloobchodu v oblasti
ponuky tovarov a sluzieb, ktora zodpoveda nakupnym a spotrebnym poziadavkam
sucasnych zakaznikov. Podla Medzindrodnej rady nakupnych centier (International Council
for Shopping Centres, 2015) definujeme nakupné centrum ako ,subor maloobchodnych
a inych komercnych zariadeni, ktory je planovany, postaveny, vlastneny a riadeny ako
jeden celok, pre ktory je typické vlastné parkovanie". Vzhl'adom na to, Ze v prispevku sa
budeme venovat' nakupnym centram na UGzemi Slovenskej republiky, tak uvadzame
definiciu eurdpskeho nakupného centra, podla ktorej je to ,maloobchodna nehnutelnost,
ktorda je planovana, postavena ariadena ako samostatnd jednotka s minimalnou
prenajimatelnou plochou 5 000 m®* (Lambert, 2006). Ini autori Kita a Folvar&ikova (2011)
uvadzaji, ze ,nakupné centrum je vysledkom premysleného projektu zameraného na
vytvorenie optimalnych podmienok pre komfortny nakup a prevadzku maloobchodnych
jednotiek (priestranné parkoviska, ktoré su zdarma, obchodné galérie chranené od
vykyvov pocasia a automobilovej premavky, centralizované riadenie a pod.)". Podla
niektorych historickych pramenov je prave vznik nakupnych centier spajany so vznikom
skutocnej konzumnej spolo¢nosti (Mulacova — Mulac, 2013).

! prof. Ing. Ferdinand Dafio, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5, ferdinand.dano@euba.sk
Ing. Gabriela Krizanova, absolventka Studijného programu Marketingovy manaZment v akademickom roku
2014/2015, krizanova.gabika@gmail.com
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V poslednych desatroCiach sa koncept nakupného centra, ktory ma svoj pévod v
USA, stal plnohodnotnym, modernym, predajnym trendom. Nakupné centra presli v
priebehu svojho vyvoja viacerymi zmenami. V sUcasnosti uZ neplnia len predajnu ulohu,
ale Coraz CastejSie aj Ulohu socialnu, resp. socializacnl. Tento fakt je ovplyvneny najma
demografickymi zmenami ako je zvySena miera urbanizacie, ¢o znamena, Ze stale viac l'udi

.....

miestach.

V sucasnosti sa vedu rozsiahle debaty o budicnosti nakupnych centier, ktoré musia
Celit’ hrozbam internetového predaja a vzostupu digitalnych technoldgii, ktoré zasadne
pretvaraji ocakavania spotrebitelov. Nakupné centrda si z dovodu udrzania
konkurencieschopnosti vyzaduji neustdlu modernizaciu nielen v oblasti zmien a
prispdsobovania najomného mixu alebo taktieZ v oblasti sluZieb, ktoré poskytuju doplnkov
hodnotu pre navstevnika. Moderné obchodné formaty musia splnat’ stale narocnejsie
poziadavky navstevnikov a tieto poziadavky musia mat’ pri tvorbe marketingovych stratégii
neustale na paméti a anticipovat’ na nich do budtcna.

V dnesnej dobe je nakupovanie spojené s prezitim urcitého zazitku. Celkovy osobnejsi
zazitok z nakupovania méze byt rozhodujlcim faktorom pre Uspech, respektive nedspech
nakupného centra, kedZe spotrebitelia su ¢oraz viac naroCnejsi. TaktieZ je dolezité nielen
dostat’ navstevnika do nadkupného centra, ale aj udrzat’ ho v iom ¢o najdlhsi ¢as. Jednym
Z nastrojov udrZania si zakaznika a budovania jeho lojality si, okrem marketingovych
aktivit, vernostné programy.

Vernostné programy sU v sucasnosti istym fenoménom, kedy skoro kazdy Clovek
vlastni aspori jednu klubovi kartu. V poslednom obdobi zaznamenali velmi rychlu
komoditizaciu a prindSaju obojstranné benefity na jednej strane zdkaznikom a na tej
druhej samotnym firmam. Kl'GCovou zasadou pri budovani lojality prostrednictvom
vernostnych programov je konzistentné naplianie zakaznickych oCakavani a personalizacia
ponuky.

Na zdklade tychto faktov sme si za hlavny ciel' predkladaného prispevku zvolili
posudenie marketingovej stratégie nakupného centra Polus City Center (dalej len ,Polus")
na navstevnikov s dérazom na vernostny program Polus Klub. Nakupné centrum bolo
otvorené ako prvé nakupné centrum na Slovensku v roku 2000. V sucasnosti Celi vel'kému
konkurenénému tlaku a v boji o zdkaznika sa rozhodlo o kompletnl rekonstrukciu
marketingovej stratégie.

1 Metodika prace

Polus je moderné nakupné centrum, ktoré architektonicky odraza priestor v obytnej
Casti Bratislavy — Nové Mesto. Bolo otvorené ako prvé nakupné centrum svojho charakteru
v regidne nielen Slovenskej republiky, 22. novembra 2000. Podnikatel'skym zamerom
investora bolo vybudovanie multifunkéného objektu, kde by bola prevaha obchodnych
priestorov, ktoré by boli doplnené o funkcie vysSej administrativy a taktiez o vybrané
spolocenské aktivity. Investori mali ambiciu zmenit' nakupné zvyklosti slovenskych
spotrebitel'ov, ¢o sa im, na zaklade nasho nazoru, za obdobie 14 rokov podarilo. Polus je
najstarSie nakupné centrum, ktoré bolo postavené na zaciatku boom-u nakupovania a éry
nakupnych centier a klasifikujeme ho ako centrum regiondlneho charakteru. V stucasnosti
centrum oslovuje zakaznikov novym marketingovym konceptom a zaroven pontka svojim
navstevnikom unikatny vernostny program Polus Klub.
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Pri spracovani prispevku boli pouzité viaceré metddy vedeckého skimania. Na
Ziskavanie internych informacii od marketingovych pracovnikov nakupného centra, ktori
nam objasnili fungovanie marketingovych aktivit Polusu sme vyuZili rozhovory. DalSou
pouzitou metddou bolo dopytovanie, ktoré prebiehalo vo forme dotaznika s ciel'om zistenia
vplyvu vernostného programu Polus Klub na spotrebitel'ské spravanie navstevnikov, d'alej
na zistenie frekvencie navstev a hlavnych motivov navstevy nakupného centra Polus.
Dopytovanie prebiehalo v obdobi od 2. — 16. februara 2015. Analyza a spracovanie
vysledkov marketingového prieskumu bola realizovana prostrednictvom matematicko-
Statistickych metod. Metédou komparacie sme porovnavali Uroven informovanosti o Polus
Klube a vernostnom programe nakupného centra Aupark Bratislava. Zavery a odporucania,
ktoré moézu slizit' ako nastroj pre zvySenie navstevnosti nakupného centra Polus sme
spracovali pomocou indukcie a dedukcie.

2 Vysledky a diskusia

Uspech néakupného centra, vo vdeobecnosti, je do znacnej miery ovplyvneny
porozumenim spotrebitel'ského spravania, ktoré méZzeme vo vyraznej miere ovplyviiovat
prostrednictvom marketingovych stratégii.

Marketingova stratégia Polusu predstavuje konzistentny komunikacny koncept, ktory
jasne definuje poziciu a charakter nakupného centra a slUzZi ako nastroj na dosiahnutie
cielov centra ako komplexu. Polus sa snaZi na svojich navstevnikov pdsobit’ aktivnym
marketingom, aby si zachoval, vzhl'adom na narast poctu konkurencnych nakupnych
centier, svoju navstevnost' a zabezpedil obraty pre svojich najomcov. Stratégia odraza
sucasnu trhovu situaciu a pozicioning centra vzhl'adom ku konkurencii.

Marketingova stratégia ndkupného centra prebehla v roku 2013 kompletnou
Jrekonstrukciou®, kedy centrum predstavilo novi komunikaénl stratégiu orientovani v
zmysle sloganu ,Radost’ kazdy den“. Stratégia bola spustena koncom januara 2013 a
zastreSuje ju reklamna agentura PRime time spolu so sesterskou reklamnou agentirou
Mayer/McCann Erickson, ktora je suCastou medzinarodnej reklamnej siete McCann
Worldgroup. Novy koncept sa nesie v duchu sloganu a predstavuje tzv. ,oslavu radosti
kazdodennosti®. Myslienkou tejto stratégie je vyzdvihnutie zakaznika a zobrazenie
kazdodennych situacii, s ktorymi sa bezny Clovek stretava. Centrum sa chce, v duchu tejto
filozofie, prezentovat' ako miesto, kde si navstevnikom ponlkané kvalitnejSie sluzby,
osobny servis a starostlivost’. Stratégia vychadza z vizie zodpovedného podnikania a tento
koncept spolocensky zodpovednej firmy (CSR) patri medzi ojedinely nielen medzi
slovenskymi nakupnymi centrami. VSetky komunikacné aktivity, ¢i uz tzv. povinné akcie,
ktoré ponukaju aj iné nakupné centra ako sU podujatia Mikulas, Valentin, Den deti a
podobne alebo akcie, ktoré su originalne a tematické, s zamerané na uzitocnost’ a radost’
zakaznikov. V priebehu tejto stratégie vzniklo viac ako 10 akcii, ktoré pontkaju unikatnost’
v orientacii na beZnych zakaznikov. SlCastou tejto stratégie je spustenie nosnych
komunikacénych projektov Radost’ varit’ - Skola varenia, Radost’ zaziarit', Digipoint a projekt
Radost’ pre deti. Tento novy strategicky koncept priniesol pozitivne vysledky v spontannej
medializacii po kvantitativnej aj kvalitativnej stranke.

V sucasnosti nakupné centrum pokraCuje v koncepte ,Radost’ kazdy den“, kedZe
dana stratégia zaznamenala u navstevnikov Uspech, Co sa pozitivne odrazilo na
navstevnosti centra. Polus dosiahol v roku 2013, podla Slovenského Informacného a
Analytického centra, v sUvislosti s novou marketingovou stratégiou, najviac pozitivnych
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medialnych vystupov v porovnani s konkurenciou ako moézeme vidiet' v nasledujlcej
tabul'ke 1.

Tab. 1 Pocet medialnych vystupov

Nakupné centrum Pocet medidlnych Pozitivne Negativne
vystupov

Polus City Center 305 46 % 2%

Central 219 40 % 9 %

Aupark 762 24 % 9 %

Eurovea 837 23 % 6 %

Avion 802 15 % 10 %

Zdroj: Radost’ kaZdy deri — novy komunikacny pozicioning nakupného centra. (2013). Dostupné 23. 2. 2015, na
http://www.zlatyklinec.sk/uploads/artworks/1664/primetime_polus.pdf

2.1 Segmentacia zakaznikov nakupného centra Polus

Zadkaznik predstavuje primarny faktor, ktory ma& wvplyv na zostavovanie
marketingovych cielov a stratégii nakupnych centier. Segmentacia zakaznikov umoziuje
lepSie zacielenie marketingovych aktivit a prindSa moznosti adresnejSieho zasiahnutia
kl'GCovych navstevnikov.

Pre ndkupné centrum Polus sme zostavili segmentaciu navstevnikov na zaklade
analyzy vysledkov nasho prieskumu, pricom sme zadkaznikov rozdelili na zaklade:

e socio — demografickych,
¢ geografickych,
o psychologickych charakteristik.

Na zaklade socio — demografickej segmentacie mozeme konstatovat, Ze medzi
primarny segment nakupného centra radime Zeny, respektive muzov, vo veku 26 az 45
rokov. Tento segment navstevuje nakupné centrum z dévodu primarnych poziadaviek ako
su naroky na prijatelné ceny, Cistotu a bezpeCnost' centier. Medzi nemenej dolezité
faktory, ktoré maju vplyv na navstevu tohto segmentu, radime skladbu obchodov a
dostatok parkovacich miest. Sekundarnou ciefovou skupinou si mladi ludia, ktorych
mozeme oznacit' ako ,nastrolnych". V poslednom obdobi sa zaznamenava narast
navstevnosti tohto segmentu v nakupnych centrach vo vSeobecnosti. Tito zakaznici
navstevujl centrum najma z dovodu zabavy, stretnuti s priatelmi, respektive vyuzitia
sluzieb bezplatného internetového pripojenia Wifi.

Z hl'adiska vzdelania je kl'iCovym segmentom populacia so stredoskolskym, resp. s
vysokoskolskym vzdelanim, populacia zamestnana, pricom uvedena segmentacia vychadza
Z nadvaznosti na zamestnancov v administrativnych budovach Polus Tower I a II, ktori sa
podiel'aju na navstevnosti centra najma v priebehu pracovného tyzdna.

Z geografickej segmentacie je primarnym navstevnikom obyvatel mestskej Casti
Bratislava III, v ktorej sa Polus nachadza a obyvatelia okolitych mestskych Casti. Medzi
sekundarny segment radime obyvatel'ov Bratislavského kraja vo vSeobecnosti.

Z hl'adiska psychologickej charakteristiky je primarnym segmentom navstevnik, ktory
pride do centra za ucelom nakupov vo vSeobecnosti. Sekundarny segment je zakaznik,
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ktory navstivi centrum z dévodu vyuzitia sluzieb v priebehu pracovného tyzdna, respektive
pracovného obeda za UcCelom stravovania, navstevy kaviarne, vyuzitia sluzieb bank a
podobne.

Na zaklade uvedenej segmentacie méZeme skonstatovat, ze typicky navstevnik
Polusu je zamestnany clovek v strednom veku s vy$Sim dosiahnutym vzdelanim, ktory
pride do centra za Ucelom nakupov v priebehu pracovného tyzdna. Tento zakaznik navstivi
nakupné centrum z dovodu jeho praktickosti, kompaktnosti a istoty nakupov a sluzieb.

2.2 Marketingova komunikacia nakupného centra Polus

Marketingovd komunikaciu radime medzi najvyraznejsi prvok marketingovej stratégie
nakupného centra, pretoze prostrednictvom nej sa odovzdavaju potrebné informacie a
myslienky navstevnikom. V rdmci novej marketingovej stratégie je novym komunikacnym
konceptom slogan ,Radost’ kazdy den", ktory centrum pouZiva pri akejkol'vek komunikacii
so zakaznikmi. Polus vyuziva komunikaény koncept, ktory je dlhodoby a jasne definuje
poziciu a charakter, tzv. ,brand essence" nakupného centra.

Vzhl'adom na komunikacnd ,bitku® nakupnych centier, ktora sa odohrava najméa v
dvoch oblastiach, a to v ponuke zndmych osobnosti, respektive atraktivite organizovanych
akcii, sa Polus rozhodol orientovat’ na vysSie hodnoty. Komunikacny koncept je zamerany
na zachytenie kazdodennych momentov zo Zivota beZnych ludi. Pocas roka je
organizovanych niekol'ko tematickych kampani, ktoré si stUcastou celkovej marketingovej
stratégie centra a koreSponduju s celkovym imidzom centra. Polus v ramci svojej
nadlinkovej komunikacie vyuziva prostriedky outdoorovej reklamy, ktora sa radi medzi
najefektivnejSiu vzhladom na vynaloZzené prostriedky. Nakupné centrum vyuziva najma
bigboardy a billboardy na kl'Gcovych prijazdovych cestach do Bratislavy, celoplosnu
reklamu na prostriedkoch verejnej dopravy, pomenej citylighty, ¢i branding zastavok.
Vizual reklamy je na vSetkych nosiCoch kontinudlny, vyuziva fotografie l'udi v beznych,
dennych situaciach a sUcastou je taktiez logo a slogan ,Radost’ kazdy den“. Sucast'ou
komunikacie Polusu je vyuzivanie reklamnych spotov v radiach a v internom rozhlase
centra. Nakupné centrum dalej vyuziva inzerciu v dennikoch a iné reklamné prostriedky
ako A-tip nosiCe, ktoré sa nachadzaju priamo v centre, podlahové nalepky, zavesy nad
schodiskom, vlajky, resp. informacné letaky a direct mailing.

Okrem obchodnych cielov mda Polus stanovené aj ciele socidlne. Hlavnym cielom
vSetkych PR aktivit je zvySenie atraktivity nakupného centra ako miesta prvej volby
nakupov. Primarne aktivity sU zamerané na komunikaciu prostrednictvom sprav,
konferencii, formalnych, resp. neformalnych rozhovorov v mienkotvornych médiach ako su
denniky SME, Pravda, Hospodarske noviny, resp. ekonomické a profi média ako Trend,
Profit alebo cCasopis Stratégie. Sucastou budovania pozitivneho imidzu centra s
verejnostou je taktieZz medialne partnerstvo s realitnymi portalmi, online portalmi Azet,
Poluse, 70 % je riadena PR prostrednictvom agentury. V ramci budovania imidZzu sa Polus
podiel'a na dobrovolnictve v kooperacii s mestskou Castou Bratislava - Nové Mesto.
Projekty spoluprace s zamerané na podporu spolku Nase Mesto, Homeless, podporu
malych firiem a start-upov prostrednictvom Digipoint a kooperaciu so Skolami.

Nakupné centrum sa snazi komunikovat’, vzhladom na narast dolezitosti tohto typu
média, aj prostrednictvom socialnych sieti. Centrum ma aktivny Gcet na Facebook-u, kde
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ma priblizne 55 565 fanusikov (pocet fanusikov k 4. junu 2015) a komunikacia tu prebieha
na dennej baze. Polus taktieZ vyuziva socialnu siet’ Pinterest, Tumblr., resp. siet’ Twitter.

2.3 Vernostny program Polus Klub ako siicast’ marketingovej stratégie
nakupného centra Polus

Vzhl'adom na neustaly tlak zo strany konkurencie sa Polus rozhodol pre zavedenie
systému vernostného programu Polus Klub ako vObec prvé nakupné centrum na
Slovensku. Polus Klub bol zostaveny na principe poskytovania vyhod zdkaznikom u
obchodnych partnerov prevadzkovatel'a po predloZeni vernostnej karty. Nakupné centrum
vyuzilo v pripade predstavenia tohto projektu dva druhy reklamnych kampani. V prvej faze
iSlo o teasingovl kampan s heslom ,VSetko Vam zratame", ktora prebiehala od 1. februara
2012. ,Teasing marketing (2015) patri medzi novsie metédy na marketingovom trhu. Za
tymto nazvom sa skryva marketingova stratégia zalozena na vyvolani zvedavosti a tym aj
zaujmu. Zakladnym krokom je poskytnutie jednej primarnej informacie, napriklad fiou
moze byt zaujimava fotografia s viacvyznamovym sloganom doplnena odkazom na
webovu stranku." KomunikaCna stratégia vyuZivala kombinaciu troch sloganov a to ,365
dni plnych zliav vdm prindsa..., kazdych 34 hodin vém prindsa... a 40 278 m? plnych
odmien vam prinasa... Polus Klub karta". Nasledujlca faza, ta hlavna, prebiehala od 1.
marca 2012 a pokracuje kontinualne dodnes.

Nakup s vernostnou klubovou kartou mohli zékaznici realizovat’ vo viac ako 60-tich
prevadzkach Polusu, v ktorych si mohli uplatnit’ okamzit zlavu. V pociatocnych fazach
zavedenia vernostného programu mohli zakaznici ziskat' zl'avy vo vyske od 5 do 10 % v
zavislosti od prevadzky a taktiez vyhrat’ zaujimavé ceny. V roku 2012 mohol zakaznik,
ktory do konca roka uskutocnil najviac nakupov, vyhrat’ osobny automobil.

Nakupné centrum Polus v maji 2014 zvolilo novy systém, takzvany ,cash-back", ¢o
znamena, Ze Cast’ penazi z nakupov uskutocnenych v nakupnom centre, bude zakaznikovi
neskor vratena. V sucasnosti je do Polus Klubu zapojenych 66 predajni, v ktorych ¢lenovia
ziskavaju zlavy do vysky 15 %. Za doterajSie obdobie bolo prostrednictvom Polus Klub
karty realizovanych takmer 260 000 nakupov a zakaznici uSetrili priblizne 35 000 €.

Princip fungovania ,cash-back" systému je zaloZeny na sporeni si bodov na Klub
karte. Kol'ko bodov zékaznik ziska za nakup je zndzornené jednotlivo pri kazdej predajni
ako zl'ava v percentach, napriklad zl'ava 10 % znamend, Zze 10 % z ceny kupovaného
vyrobku sa premietne vo forme bodov na konto Klub karty. Nazbierané body si zakaznik
moze neskor vymenit’ za realne peniaze na vyplatnom mieste, vyluéne v prevadzke GG
Tabak v Poluse. Minimalna ciastka, ktora sa da vybrat, je 10 €, pricom horny limit nie je
stanoveny. Navstevnik v pripade nasporenej minimalnej sumy dostane informativnu
textovd spravu spolu s jednorazovym PIN kdédom, ktory slizi na vyplatenie penazi. Stav
svojho konta si mézu navstevnici taktiez sledovat’ na internetovom portali. Zakaznik si
moze peniaze vybrat' jednotlivo alebo po Castiach, najneskér do 24 mesiacov od
realizovaného nakupu.

Podmienkou registracie do vernostného programu je uvedenie mena a priezviska,
identifikacnych Udajov ako datum narodenia a podobne, teleféonne Cisla prostrednictvom
ktorého je zakaznik primarne kontaktovany. VSetky predajne, v ktorych méZe zdkaznik
uplatnit’ bodovaci systém vernostnych zliav, si oznacené identifikacnou samolepkou,
rovnako ako Infopult, v ktorom sa zadkaznici mozu registrovat. Registrovat’ sa moze
ktorakol'vek fyzicka osoba, ktora dovrsila 15 rokov, ma trvaly pobyt na Slovensku a suhlasi
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s podmienkami klubu. Clenom klubu sa nemoze stat’ pravnicka osoba, ani fyzicka osoba —
podnikatel, zamestnanec Immofinanz Group a zamestnanec obchodného partnera, i
prevadzky centra.

2.4 Marketingovy prieskum a jeho vysledky

Primarnym ciefom marketingového prieskumu, ktory sme realizovali na vzorke 150
respondentov, bolo zistenie, ¢i Clenstvo vo vernostnom programe Polus Klub ma vplyv pri
rozhodovani zakaznika o vybere nakupného centra. Ako sme pri analyze vysledkov mohli
vidiet, tak iba 15 % opytanych je clenom klubu a miera ovplyvnitelnosti Clenstva sa
pohybuje okolo priemernej hodnoty 2,78.2 Tito respondenti si ¢lenovia klubu priblizne od
zmeny pravidiel klubu (65 %) a primarnym stimulom k vstupu boli vyhody Clenstva, kedy
tuto moznost’ oznacilo 39 % respondentov. Nizky podiel ¢lenov vyplyva najma z faktu, ze
iba 40 % opytanych o vernostnom programe nakupného centra vedelo. TaktieZ, ¢o sa tyka
nazoru samotnych respondentov, na to, ¢i sa povazuju za lojalnejSich voci nakupnému
centru vdaka Clenstvu, sa hladina vysledkov pohybovala v priemernej hodnote 3,08.3 Z
dosiahnutych vysledkov méZeme skonstatovat, Ze vernostny program Polus Klub nema
vyrazny vplyv na spotrebitel'ské rozhodovanie zakaznikov a to najmé z dévodu nizkej
informovanosti verejnosti o vyhodach samotného programu, kedy 78 % respondentov
uviedlo, Ze nepozna vSetky vyhody klubu. Dalej, podla nasho nazoru, tento menej vyrazny
vplyv na spotrebitel'ské spravanie zapri€inuju aj iné faktory, a to najma existencia velkého
mnozstva inych vernostnych programov konkurenénych firiem, ¢i uz aj vlastnych klubovych
programov prevadzkovych jednotiek v nakupnom centre. Na zaklade tychto faktov by sme
odporucali zintenzivnit komunikaciu smerom k samotnym navStevnikom centra.
BratislavCania a l'udia s vySSim socioekonomickym statusom su vystaveni vysSiemu
informacnému tlaku a zaroven su citlivej$i na svoje sukromie a z tychto dovodov mo6zu
odmietat’ zdiel'at’ svoje Udaje s nakupnym centrom a preto by sme zaroven odporucali
znizenie pozadovanych sikromnych Udajov, ktoré si potrebné k Clenstvu v Polus Klube.

Medzi Ciastkové ciele, ktoré sme si stanovili, patrilo zistenie hlavnych motivov, ktoré
vedu k navsteve nakupného centra Polus. Ako nam vyplynulo z prieskumu, tak primarnym
d6vodom k navsteve centra su nakupy vo vSeobecnosti, nasledovalo stravovanie, resp.
navsteva kaviarne a treti najcastejsie uvadzany motiv bola navsteva podujatia ako je Skola
varenia, Digipoint a podobne. Na zaklade analyzy odpovedi sme zistili, ze dovod — vyuzitie
vyhod vernostného programu, nie je hlavnym motivom k navsteve centra a vzhladom k
tomu, Ze tento systém je nosnym pilierom marketingovej stratégie, tak by sme nakupnému
centru odporucili rozvijat’ vztahy so stalymi zakaznikmi prostrednictvom Polus Klubu na
zaklade vyuzitia databazového marketingu a cielenych ponuk zodpovedajlcim profilu
zakaznika.

Dal$im Ciastkovym cielom bolo zistenie frekvencie navitev nakupného centra. Z
dosiahnutych vysledkov méZzeme skonstatovat, Ze navstevnost’ centra dosahuje negativne
trendy, kedy najpocetnejSia moznost' bola odpoved, Ze respondenti, ktori navstevujl
nakupné centrum, oznacili moznost’ menej Casto (37 %), respektive asi raz do mesiaca (20
%) a asi raz za Stvrt’ roka (17 %). Polus oslovuje predovSetkym obyvatel'ov
bezprostredného okolia (Bratislava III) a navstevnost, resp. jej frekvencia, bude zavisiet

2 Na stupnici od 1 po 5, pricom 1 — Gplne ma ovplyviiuje, 5 — Uplne ma neovplyviiuje.
% Na stupnici od 1 po 5, pri€om 1 — dplne lojalny, 5 — Gplne nelojalny.
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od rozvoja susednych mestskych Casti a preto by mal Polus aktivne rozvijat' spolupracu a
komunikaciu so samospravou a subjektmi posobiacimi na Uzemi Bratislavy. Pre zvySenie
navstevnosti by malo nakupné centrum taktiez hl'adat’ nové cielové skupiny — oslovit’ viac
mimo bratislavskych navstevnikov, zahraniCnych turistov prostrednictvom spoluprace s
cestovnymi kanceldriami, turistickymi informacnymi centrami a médiami.

Poslednym Ciastkovym ciefom realizovaného prieskumu bolo porovnanie
konkuren¢ného vernostného programu nakupného centra Aupark s Polus Klubom
z hl'adiska informovanosti, respektive samotného Clenstva. Na zaklade vysledkov z
prieskumu mozeme skonstatovat’, Ze informovanost’ o vernostnom programe nakupného
centra Aupark je nizSia, kedy o tomto klubovom programe vedelo len 17 % opytanych v
porovnani so 40 % respondentov, ktori vedeli o Polus Klube. Nasledne mdzeme uviest, ze
Clenom klubu Aupark su len Styri percenta opytanych v komparacii s 15 % clenmi Polus
Klubu. Tento poznatok, podla nasho nazoru, vyplyva z dovodu, Ze pévodny Polus Klub
vznikol uz v roku 2012, zatial’ ¢o Aupark klub rozbehol svoju existenciu az koncom roka
2014.

2.5 Navrhy a odporucania pre zvysenie navstevnosti centra

Vzhladom na to, Ze hlavnym cielom marketingovej stratégie nakupného centra je
dosiahnutie urcitej Urovne navstevnosti v prostredi rasticej konkurencie, udrzanie a
podpora lojalnych zakaznikov, propagacia najomného mixu a zvySovanie komfortu
navstevnikov, tak by sme centru navrhovali vyuZzitie nového komunikacného konceptu,
ktory by primarne pochopilo SirSie spektrum obyvatelov. Zaroven netreba pri tvorbe
stratégie zabudat' na doleZity fakt, a to sice, ze priestory administrativnych budov su v
sucasnosti, po odchode kl'i¢ovych ndjomcov (v Polus Tower I — odchod Slovak Telekom, v
Polus Tower II — odchod IBM) prenajaté len CiastoCne, ¢o znamena znacné zniZenie
navstevnosti najmd v obdobi pracovného tyzdna. Vzhladom na tento fakt, by sme
odporucili stratégiu orientovat’ na myslienku Polus komplexu — CiZze propagacia nielen
nakupného centra samotného, ale taktiez propagacia administrativnych budov ako sucast’
urcitého balansu medzi obchodom a kancelariami. Hlavnou myslienkou komunikacie by
mohla byt, podla nasho nazoru, symetria medzi racionalnymi a emocionalnymi benefitmi,
respektive harménia a kompaktnost’ medzi pracou, nakupmi a relaxom, ktora by sa dala
dosiahnut’ prave v Poluse a ,pod jednou strechou*.

V pripade komunikdcie netreba zabudat' na facebookovl stranku, resp. internetovl
stranku, ktord sa mdZze stat’ pristupovou cestou k najsolventnejSej skupine navstevnikov.
KedZe sucCasna stranka neponika dostatok interaktivity, identifikovania zakaznikov a ich
oCakavani, tak by sme navrhovali, aby sa pozornost’ venovala prave internetovej stranke,
resp. Facebooku, kde by mali navstevnici moznost’ personalizovat’ prijem svojich
informacii. Socialne siete by mohli byt hodnotnym zdrojom informacii a motivom k
opdtovnej navsteve, kedZe internet radime medzi médium s najvacSim zasahom
navstevnikov Polusu.

Nase odporicania pre zvySenie navstevnosti nakupného centra by sme zhrnuli do
nasledujlcich bodov:

¢ intenzivnejsSia komunikacia zamerana na vernostny program Polus Klub, znizenie
rozsahu pozadovanych sukromnych informécii potrebnych k ¢lenstvu v klube,

¢ vyuzitie databazového marketingu a cielenych ponuk,

¢ oslovenie novych ciel'ovych skupin,
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e marketingova stratégia orientovand na propagaciu nakupného centra s
administrativnymi budovami ako jedného komplexu,
¢ intenzivnejsie vyuzivanie internetovej komunikacie a socialnych médii.

Na zaklade uvedenych odporucani a nasledne na ich postupnej implementéacii do
marketingovych cielov a stratégii nakupného centra Polus, m6zeme predpokladat, Ze
navstevnost’ nakupného centra sa aj napriek narastajucemu tlaku zo strany konkurencie
celkovo stabilizuje, respektive zvysi.

Zaver

Nakupné centrum Polus bolo otvorené v roku 2000 a prinieslo vyrazni zmenu v
nakupnom spravani spotrebitel'ov. Dovtedy slovenski spotrebitelia nepoznali vSetky vyhody
nakupov ,pod jednou strechou®™ a centrum zaznamenalo medzi Sirokou verejnost'ou velky
Uspech. Polus tak ziskal viacero prestiznych oceneni, stal sa stavbou roka 2001, ¢i vitazom
marketingovych sUtazi organizovanych Medzinarodnou radou nakupnych centier (ICSC).
Centrum pocas svojho poOsobenia preSlo réznymi zmenami. Vyrazna zmena nastala
postupnym ndarastom konkurencie na lokalnom trhu, kedy sa z trhového vodcu stal
priemerny hra¢ a tomuto muselo centrum prispOsobit’ aj svoju stratégiu. S pribudanim
konkurencie nakupnych centier rastol ,stretavaci® socializacny vyznam Polusu na Ukor toho
»~nakupného".

Marketingova komunikacia Polusu preSla kompletnou zmenou. V roku 2013 nakupné
centrum predstavilo novy konzistentny koncept, ktory sa zaklada na myslienke ,Radost’
kazdy den“. Tento koncept priniesol znacné oZivenie komunikacie centra. Sucastou
stratégie bol aj vznik nosnych komunikacnych projektov, ktoré Polus ponika ako jediné
centrum spomedzi konkurencnych nakupnych centier. AvSak samotné projekty nie su
kl'i€ovym lakadlom pre navstevu nakupného centra, kedy sme na zaklade prieskumu zistili
hlavny motiv navstevy, a sice nakupy vo vSeobecnosti.

Sucastou marketingovej stratégie bolo zavedenie vernostného programu Polus Klub v
roku 2012, kedy sa nakupné centrum stalo opat’ inovatorom, kedZe priSlo s touto
myslienkou ako prvé centrum na Slovensku. Tento systém ponukal zakaznikom okamzité
zlavy a mnozZstvo vyhod v podobe moZnych kazdomesacnych vyhier. V roku 2014 preSiel
tento program zmenou, kedy si centrum zvolilo novy systém, tzv. ,cash-back®, Co
Zznamena, Ze zakaznikovi bude Cast’ penazi z nakupov uskutocnenych v nakupnom centre
vratenda. Vplyvom vernostného programu na navstevnost’ sme sa zaoberali v prieskume, na
zaklade ktorého sme prisli k zaveru, Ze treba zintenzivnit’ komunikaciu a vyuZit’ informacie
z databazového marketingu na adresnejSie zacielenie ponuky pre ¢lenov klubu.

Rast konkurencie medzi nakupno-zabavnymi centrami bude stimulovat’ nové
Standardy predaja, motivacie zakaznikov a s nim sa budd menit aj ocakavania
navstevnikov o sluzbach a nakupnom komforte. Z tohto dévodu treba nad‘alej rozvijat’
charakteristicky vizualny styl komunikacie centra a taktiez hl'adat’ nové média komunikacie
podporujuce esenciu znacky Polus.
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Vyuzivanie nastrojov marketingu v obchodnej spolocnosti

Ferdinand Daro — Gabriela Medranska!

Utilization of Marketing Tools in Commercial Enterprise

Abstract

Authors deal with the meaning of the marketing in a commercial enterprise, as an impor-
tant part of the bussiness. They devote to use the marketing mix, which is one of the most
important areas for the success of the company, mainly in nowadays, in a strong competi-
tive environment. The paper is focused on proposals for the improvement and effective-
ness enhancement of performed work activities of the company, while this would be ac-
complished by the changes in its marketing mix. This proposals relate to the recommenda-
tions in a distribution and communication, which can be useful for the next activities of the
selected commercial enterprise.

Key words

communication strategy, distribution, marketing, marketing mix, marketing tools

JEL Classification: M31

Uvod

V oblasti obchodu za posledné roky dochadza k vyznamnym vyvojovym zmenam —
ekonomickym, politickym, technologickym, spolocenskym a mnohym d‘als$im. Medzi hlavné
vyvojové trendy ako uvadza Zamazalova (2009) mozno zaradit’ procesy koncentracie,
internacionalizacie, trhovej dominancie a diverzifikacie. V turbulentnom prostredi sa
délezitou sucastou podnikania kazdej spoloCnosti stdva marketing, ktory poskytuje
mnozstvo informacii potrebnych na UspesSné fungovanie obchodnych spolocnosti. Da sa
konstatovat’, Ze marketing je jednou z oblasti, ktord mozno povazovat’ za nevyhnutnu pre
existenciu spoloCnosti na trhu a vo velkej miere prave od nej zavisi i jej financny Uspech.
Zameriava sa na vSetky podstatné zlozky patriace k podniku, ktoré st vzajomne prepojené
— produkt, zakaznikov, cenu, distriblciu, komunikaciu so zakaznikmi, dodavatelmi, Ci
obchodnymi partnermi, ale taktiez konkurenciu a mnohé dalSie (Kotler a Keller, 2009).

Podl'a Lesakovej (2011) udrzat’ sa na trhu, obzvlast' v silne konkurenénom prostredi,
nie je jednoduché. Preto spolocnosti musia hl'adat’ moznosti, ako sa vyrovnat’ s natlakom
konkurencie a ako obstat’ v tomto konkuren¢nom ,boji*. Jednou z oblasti, ktora pomaha
podniku prezit, v tom najlepsom pripade i predstihnit’ konkurenciu, a ktorej je potrebné
venovat’ dostatocnl pozornost, je i marketing.

! prof. Ing. Ferdinand Dafio, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5, ferdinand.dano@euba.sk
Ing. Gabriela Mednanska, absolventka Studijného programu Obchodny manazment v akademickom roku
2014/2015, gabriela.mednanska@gmail.com
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1 Metodika prace

Predkladany clanok prezentuje dbleZitost’ a opodstatnenost’ marketingovych nastrojov
a ich vyuzitia v obchodnej spolo¢nosti HLS Body s.r.o. Cielom prispevku je poukazat' na
vyznam marketingu pre Uspesné fungovanie spolocnosti na trhu a zaroven na moznosti,
ako zlepsit a zefektivnit pracovnu cinnost' spolocnosti HLS Body s.r.o. na zaklade
navrhnutych zmien v marketingovom mixe v oblasti distribu¢nej a komunikacnej politiky.

Na spracovanie prispevku sme vyuzili hlavhe metddy osobnej konzultacie a
komparacie. Metddu osobnej konzultacie sme pouZili pri ziskavani potrebnych informacii z
oblasti marketingu od majitelov obchodnej spolocnosti HLS Body s.r.o. Majitelia nam
poskytli dostatocné a relevantné informacie a materialy, ktoré ndam pomohli pri spracovani
prispevku. ISlo predovSetkym o dolezité informacie z oblasti distriblcie a marketingovej
komunikacie (interné dokumenty spoloCnosti, informacie z internetovej stranky firmy a
kataldgy produktov). Metddu komparacie sme wvyuZili pri porovnavani vybranych
ukazovatel'ov obchodnej spolocnosti HLS Body s.r.o. s vybranou konkurencnou firmou, z
ktorych sme vychadzali pri spracovani prispevku.

Na zaklade ziskanych informacii bolo moZné navrhnit’ odporicania v oblasti
distriblcie a marketingovej komunikacie, ktoré by spolocnosti HLS Body s.r.o. mohli
priniest’ po realizacii zefektivnenie jej obchodnej ¢innosti.

2 Vysledky a diskusia

Obchodna spolocnost’ HLS Body s.r.o. (dalej len HLS) vznikla v marci v roku 2010 a
bola zalozenda dvomi spoloCnikmi v Starej Turej. Zaobera sa nakupom, predajom a
servisom produktov, ktoré st urcené predovsetkym do oblasti zdravotnictva. Vznikla s
cielom zlepsit' kvalitu poskytovanych sluzieb v zdravotnictve a v dalSich centrach
zdravotnej starostlivosti (domy dochodcov, sociadlne centra, Skoly, a iné ). Pre firmu je
dolezité, aby ponukané vyrobky zvysili kvalitu Zivota I'ud'om, ktori ich potrebujl a zaroven,
aby sa zlepsilo prostredie a efektivita prace uZivatelom — zdravotnikom. DOleZité je tiez,
aby sa zakaznici citili v takomto prostredi prijemnejsie.

HLS je zakaznicky orientovana spolocnost’, ktorej filozofiou je budovat’ s obchodnymi
partnermi a zakaznikmi dlhodobé a perspektivne vztahy zaloZzené na dovere a korektnom
pristupe. Pri svojej podnikatel'skej Cinnosti sa firma riadi latinskym prislovim: ,Zdravie je
jedinad hodnota uzndvana vsetkymi®.

2.1 Marketingové mikroprostredie spolo¢nosti

Marketingové mikroprostredie, v ktorom sa spolo¢nost’ nachadza a v ktorom realizuje
svoju podnikatel'ski Cinnost’, mozno rozdelit’ na interné a externé prostredie.

Interné prostredie

Interné prostredie sa vo vSeobecnosti tyka organizacnej Struktury podniku a to
vrcholového manazmentu a jednotlivych oddeleni — financii, f'udskych zdrojov, marketingu,
vyskumu a vyvoja, nakupu, vyroby, evidencie, logistiky a pod. HLS je na trhu 5. rok a je
obchodnou spolo¢nost'ou, ¢o znamena, ze uloha niektorych uvedenych oddeleni nie je
opodstatnena. Mame na mysli predovsetkym oddelenie vyskumu a vyroby, pretoze tieto
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dve oddelenia su typické pre vyrobné spolocnosti. Kedze spoloc¢nost’ je relativne mladou
spolo¢nostou na trhu, jej podnikatel'sk( Cinnost’ vykonavaju iba dvaja spolocnici, ¢im
odpada taktieZ Uloha oddelenia I'udskych zdrojov.

Organizacna Struktdra HLS pozostava zo Statutarneho organu, ktory tvori konatel’ka a
konatel' spoloCnosti. Obaja sU zakladatelmi a zaroven i spolocnikmi tejto spoloCnosti s
rovnakym podielom kapitalu. VSetky ulohy, ktoré si vo vel'kych spolo¢nostiach realizované
jednotlivymi oddeleniami, v HLS ich realizuju zakladatelia spoloc¢nosti. Da sa povedat, ze
su vo funkcii vrcholového manazmentu plnia funkciu nakupu, logistiky — distribtcie tovaru,
vykonavaju marketingové aktivity a nakoniec pinia funkciu predaja produktov svojim
zakaznikom. Co sa tyka financného oddelenia, toto im spravuje 1 Uctovnik.

Externé prostredie

Externé prostredie obchodnej spolocnosti HLS tvoria obchodni partneri - dodavatelia
(vyrobcovia), distributéri, zakaznici, konkurenti a Stat.

Dodavatelia

Dodavatelia si velmi doélezitym clankom distribu¢ného retazca. V distribucnom
retazci spoloCnosti HLS tvoria prvy, vychodiskovy clanok realizacie tovaru na trhu.
HLS spolupracuje s dlhodobymi dodavatel'mi, ktori sa snazia neustale vyvijat' nové
vyrobky a sucasti vyrobkov, do ktorych aplikuji najnovSie poznatky vedy. Vdaka
inovativnym vyrobkom sa zvySuje konkurencieschopnost' spoloCnosti a zaroven i
dbveryhodnost’ zakaznikov na jednotlivych trhoch. Hlavni dodavatelia HLS pochadzaju z
tychto krajin: Svédsko, Finsko, Ceskad republika, Dansko, Franclzsko a samozrejme
Slovensko. Vyrobcovia z tychto krajin produkuji vysoko kvalitné vyrobky podla prisnych
eurdpskych noriem a vdetci vyrobcovia st drzitelmi medzindrodnych certifikdtov ISO? a
vyrobky maju znatku CE3. Portfélio dodavatel'ov tvoria hlavne vyrobcovia z Eurdpskej Unie.

Pre HLS je dolezita komunikacia a budovanie dlhodobych a perspektivnych vztahov s
dodavatel'mi, ¢o znamena i vzajomné poskytovanie a vymienanie informacii. Tato vymena
informacii je podstatna ako pre spolocnost’ HLS, aby sa dozvedela napriklad o novych
produktoch v portféliu vyrobcu, tak i pre vyrobcu, aby sa dozvedel od svojich predajcov
dolezité trhové informacie, na ktoré bude moct’ véas reagovat'.

Distributéri

Distributéri st dolezitymi subjektmi, ktoré spolocnost’ vyuziva na predaj svojich
vyrobkov. Dilerska a servisna siet’ je distribu¢ny kanal, cez ktory HLS prioritne predava
vyrobky. Aby vSak mohla vytvorit’ tato dilerski a servisni siet, musela sa zucastnit’
viacerych domacich a medzinarodnych vystav, prostrednictvom ktorych sa im naskytla
prilezitost’ oslovit’ viaceré obchodné a servisné organizacie. HLS v niektorych oblastiach
pOsobi i priamo na zdkaznika, ¢o je podmienené najmé tym, Ze mnohi obchodnici a
servisni technici zaradeni do dilerskej a servisnej siete, nie si v danej oblasti Specializovani
a zaroven je ich zaujem o predaj tychto vyrobkov znizeny. Druhym faktorom je, Ze nie su
potrebné vynimocné schopnosti predavajiceho na predaj takéhoto tovaru a taktiez
obchodna marza nedovol'uje predaj cez prostrednikov. Najvacsiu distribuént a servisnl

2ISO — oznacenie uréené vyrobcovi, ktory vyraba produkty v stlade s normami; systém riadenia kvality; normy
kvality, ktoré vydava medzinarodna organizacia International Organization for Standardization

3 CE — (European commision) znaCka urCena pre vyrobok, ktord osvedCuje stlad vyrobku s pravnymi predpismi
EU a tak umoziiuje vol'ny pohyb vyrobkov v ramci eurdpskeho trhu
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sie mad HLS vytvoren na Slovensku, ale dalSie ma i v zahranici, a to hlavne v Ceskej
republike, Mad'arsku, Bulharsku a v Slovinsku.

Zakaznici

Zakaznici su pre HLS kl'G¢ovymi subjektmi trhu. Spolocnost’ si uvedomuje dolezitost’
zakaznikov a ich individualnych potrieb, a preto sa snazi prispésobovat’ sa ich poZiadavkam
a potrebam. Kedze HLS podnika v oblasti zdravotnictva, jej Uspech zavisi od toho:

o Ci dokaze svojim zakaznikom poniknut dostatocné relevantné a odborné
informacie produktoch,

e ¢ im dokaze poskytnut’ kvalitné vyrobky a rovnako kvalitné predpredajné,
predajné a popredajné sluzby,

e (i ich svojou rozmanitou ponukou vie oslovit’ natol'ko, Ze si produkty kipia a stanu
sa jej zakaznikmi.

Spolo¢nost’ sa snazi ponukat’ svojim zakaznikom kvalitné vyrobky a sluzby, s ktorymi
suvisi i seridzny pristup voci zakaznikom. KedZe spoloCnost’ ponuka Siroké spektrum
produktov, zakaznikov m6zeme rozdelit' na tieto segmenty:

e rozne zdravotné centra a iné strediska zdravotnej starostlivosti,
o lekari/stomatoldgovia,
e beZni spotrebitelia.

V tabulke 1 uvadzame priklady vyuZitia produktov spolocnosti HLS pre jednotlivé
zakaznicke segmenty vzhl'adom na rocné obdobie.

Tab. 1 Segmentacia klientely spolocnosti HLS

Roc¢né obdobie Segment Predajny argument

Jesen, zima Rodiny, déchodcovia Prevencia pred sezénnymi depresiami -
zdravé osvetlenie, pristroje na
dezinfekciu vzduchu, dezinfekcia ruk

Jar, leto, jesen, zima | Zdravotnicke centra Dezinfekcia, hygiena, zdravé osvetlenie

Jar, leto, jesen, zima | Stomatoldgovia, lekari | Zdravotnicka technika, zubné sipravy,
ruéné nastroje, dentalne naradie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dostupnych internych Gdajov spolo¢nosti HLS Body s.r.o.

Konkurencia

Kazda spoloCnost’ sa snazi ro6znym sposobom presadit’ sa na trhu a bojovat proti
Coraz intenzivnejSej konkurencii. Tak je to aj v oblasti zdravotnictva. Spolo¢nost’ HLS sa
snazi ponukat kvalitné vyrobky a poskytovat' odborné informacie svojim zakaznikom, a
taktiez sa snazi o najlepsie vyuzit' ziskané poznatky a vedomosti v oblasti zdravotnictva a
tymto sp6sobom bojovat’ proti konkurencii. Najlepsim ,liekom" pred konkurenciou je
vediet' poskytnit’ kvalitné vyrobky, primerani cenu, vediet poskytnit dostatocné
informacie, zabezpelit' d'alSie suvisiace sluzby k vyrobku a byt seridzny voci zakaznikom.
Taktiez netreba zabudat' na neustale sebavzdelavanie a vzdelavanie viastnych odberatel'ov
a zakaznikov. V tabulke 2 uvadzame menovite hlavnych konkurentov spolocnosti HLS v
Cleneni na oblasti.
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Tab. 2 Hlavni konkurenti spolo¢nosti HLS

Oblasti Konkurenti /stat/
stomatologické KaVo (Nemecko, dcérska spolo¢nost’ v Brazilii), Chirana (SR),
supravy Planmeca (Finsko), Adec (USA), Antos (Taliansko),

Castelliny (Taliansko),
dentalne naradie KaVo, Chirana, Bien-Air (Svajciarsko), NSK (Japonsko)
dezinfekcéné Spofadent (Nemecko), Anios (Svajciarsko), Diirr (Nemecko),
prostriedky Metasys (Rakusko)
rucné nastroje Deppeler (Svaijciarsko), American Eagles (USA), Medin (CR)
stomatologické Cacan, Medilux (Slovensko)
svietidla

Zdroj: Vlastné spracovanie podla dostupnych internych Gdajov spolo¢nosti HLS Body s.r.o.

Silné a slabé stranky konkurencie

Za najsilnejSiu  stranku konkurentov povaZzuje HLS fakt, Ze maji vybudovanu
dlhorocnu histériu, na zaklade ktorej ich zakaznici poznaju ako spolahlivych partnerov s
dosahovanou vysokou kvalitou vyrobkov. Vd'aka modernym technoldgiam moézu ponudkat’
na trhu kvalitné a inovativne vyrobky.

Za slabé stranky moZno povazovat' to, Ze postupom Casu sa zacala vytvarat’ vacsia
konkurencia, ktord dokaze vyrabat’ produkty s takmer rovnakou technolégiou ako ostatné
firmy. Taktiez tieto konkurencné firmy prepadli tlaku zdkaznikov na jednotlivych trhoch a
niektoré z nich zacali vytvarat’ svoje dcérske spoloCnosti v krajinach s lacnejSou pracovnou
silou mimo Eurdpy napr. v Cine, Brazili, ¢o znamenalo zhorSenie kvality vyrobkov
(dovazaju lacnejsie komponenty do svojich vyrobkov). Na jednej strane je nizka pracovna
sila pre spolocnost’ vyhodou, no na druhej strane je tato vyhoda len kratkodoba, pokial
nenastane obrat v ponukanej kvalite. Pokial' sa kvalita nebude zvySovat, alebo sa
nedostane na Uroven kvality, ktord zakaznici poznali, je velkd pravdepodobnost, Ze sa
budd problémy zintenziviiovat'.

Tab. 3 Porovnanie vybranych ukazovatelov spolocnosti HLS s vybranou konkurencnou
firmou na zaklade bodového hodnotenia

Porovnanie | HLS | Konkurent
Vyrobky

Sirka ponuky 6 7
Kvalita ponukanych produktov 10 7
Predaj

Urovef sluzieb 10 8
Urover cien 8 7
Stupen zavislosti na velkom odberatel'ovi 8 7
Riadenie

Urovef odbornosti 9 9
Postavenie na trhu 7 9

Zdroj: Vlastné spracovanie podla dostupnych internych Gdajov spolo¢nosti HLS Body s.r.o.
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Vzhl'adom na uvedené hodnoty v tabulke 3 mozno konstatovat, ze HLS nadoblda
pozitivnejsie hodnoty oproti konkurencii v kvalite ponukanych produktov, v drovni v ktorej
poskytujd predpredajné, predajné a popredajné sluzby, v cenovej urovni, ktora je
primerana kvalite predavanych produktov a v stupni zavislosti na odberatel'ovi. PreCo sme
vybranym parametrom priradili uvedené hodnoty je odévodnené nasledovne.

Vyssie bodové ohodnotenie

HLS sa snazi svojim zakaznikom ponukat’ produkty na vyssej kvalitativnej Grovni s
cielom poskytnit’ im co najkvalitnejsi produkt so zarukou spokojnosti. Vyhyba sa
dodavatelom, ktori nakupuju lacné komponenty do svojich vyrobkov z niektorych krajin
mimo Eurdpy, ¢im chce zabezpecit' jedinecnost’ a spolahlivost’ produktov, ktoré ponika na
trhu. Tymto vSak nechceme spochybnit/, Ze z krajin mimo Eurdpy nemo6zu byt tiez kvalitné
vyrobky. Prave preto sme ohodnotili v oblasti kvality produktov HLS vySsim bodovym
hodnotenim ako jej konkurenta.

S kvalitou produktov suvisia i ponukané sluzby, ktoré HLS poskytuje na vysokej a
seridznej Urovni. Je presvedcend, ze nestaci produkt len predat’ svojmu zakaznikovi, ale
velmi podstatnu Cast’ predaja tvoria prave predpredajné, predajné a popredajné sluzby,
prostrednictvom ktorych si zakaznici utvaraju mienku o danej spolocnosti a vyrobkoch.

Pokial’ ide o Uroven cien, vyhodnejSiu cenu vie spolo¢nost’ pontknut’ hlavne z dévodu
naviazanosti priamo na vyrobcov, ¢o znameng, Ze nejde o nakup vyrobkov cez d'alSieho
distributéra, ktory by bol d'alSim obchodnym c¢lankom v ret'azci vyrobca — odberatel’ (HLS)
- zakaznik.

Co sa tyka stupfia zavislosti na velkom odberatelovi, to mozno hodnotit’ kladne
najma z dovodu, Ze spolo¢nost’ HLS ma vybudovanu Siroku siet’ odberatelov. To znamena,
Ze nie je zavisla na jednom majoritnom odberatel'ovi.

Rovnaké bodové ohodnotenie

Na porovnatel'nej Urovni s vybranym konkurentom je HLS najma v oblasti odbornosti.
Z tabul'ky vidime, Ze Groven odbornosti je u oboch spolocnosti — HLS i konkurenta -
hodnotena vysokou Cislicou. To znamend vysoké bodové hodnotenie a teda i to, Ze
informacie a spbsob, ktorym spolocnosti poskytujli svoje produkty zakaznikom, je na
vysokej odbornej Urovni s dostatkom vedomosti, ktoré si v oblasti zdravotnictva
nevyhnutné. Obidve spolocnosti vedia poskytnat' zakaznikom pri predaji odborné
informacie k produktom, ¢o je podmienené i neustdlym vzdeldvanim sa v tejto oblasti -
odborné produktové Skolenia, odborné seminare, kongresy, prednasky, a dalSie.

NiZsie bodové ohodnotenie

Slabsie hodnoty nadoblida HLS v Sirke ponuky. Takéto hodnotenie je odovodnené
tym, Ze spoloCnost’ je orientovana iba na urcity obmedzeny, ale zaroven na trhu Ziadany,
sortiment vyrobkov. Konkurent ponuka i spotrebny material, ktory pre spoloc¢nost’ HLS nie
je prioritou. A preto je bodové hodnotenie pre HLS nizSie.

V oblasti postavenia na trhu je hodnotenie slabsie z dévodu vybudovanej dihorocnej
histérie konkurenta na trhu, na zaklade ktorej ho zakaznici vel'mi dobre poznaji ako
dlhodobého partnera. Je vSak doblezité spomenut, Ze aj napriek tomu, Ze spolocnost’
pOsobi na trhu relativne kratko, v istych parametroch sa dokaze vyrovnat, a dokonca byt' i
v popredi pred konkurentmi - silnymi podniky s dlhoro¢nou existenciou na trhu.
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2.2 Distribucia a logistika spolocnosti

Na zaklade ziskanych informacii od majitelov spolocnosti HLS sme zistili, Ze
distriblcia je jednym z velmi podstatnych nastrojov marketingového mixu, ktorému je
potrebné venovat’' dostatocnl pozornost’. V oblasti distriblicie nam boli prvotne poskytnuté
informacie o rieSeni prepravy vyrobkov od vyrobcu do vlastnych skladov spolocnosti.
zmluvy o obchodnej spolupraci, no v niektorych pripadoch si prepravu vyrobkov moze
zabezpedit' i sama spolocnost’ HLS. Rozhodnutie, akl cestu prepravy HLS zvoli zavisi od
toho, Co je pre spolocnost’ vyhodnejSie, pricom berie tiez ohl'ad na svojich zakaznikov.
Cena dopravy moze tvorit nemall Cast’ ceny vyrobku a preto je tato cena pre spolocnost’
délezita.

V ramci distribucnej politiky sme sa venovali d'alej najma rieSeniu priestoru, ktory je
potrebny na zabezpecenie distriblcie. Zistili sme nasledujlice podstatné skutocnosti. HLS
funguje ako obchodna spolocnost’ v prenajatych priestoroch budovy, ktora ponika
prenajom kancelarii. Priestor, ktory HLS vyuZiva ako svoju kanceldriu, pozostava z dvoch
miestnosti, pricom obaja konatelia maji svoju vlastnd kancelarsku miestnost. V tychto
priestoroch spolocnost’ vykonava svoju podnikatel'skd cinnost. Kancelarie sU zariadené
potrebnym vybavenim pre obchodné aktivity HLS.

Co sa tyka rieSenia skladu, ¢ast’ vyrobkov spolo¢nost skladuje v prenajatych
kancelarskych priestoroch, kde ma vycleneni mensiu plochu pre uskladnenie. Ostatné
vyrobky su uskladnené na inom mieste, nakol'ko prenajimatel’ kancelarskych priestorov
nedokdaze poskytnut' i skladovacie priestory.

Pre spolocnost’ st dolezité i Skolenia, ktoré sa musia vykonavat’ v nie najlacnejsSich
externych priestoroch (napr. hotely, reStauracie a pod.), kde je potrebné vzdy zabezpecit
i vyrobky, ktoré si predmetom Skolenia - je ich potrebné prenasat’, rozbal'ovat, instalovat,,
znova balit’, ¢im sa mozu poskodit’ i Ciastocne znehodnotit'.

Na zaklade tychto informacii sme odporucili spolocnosti, pokial' bude mat’ dostatok
financnych prostriedkov, zefektivnit' pracu a ziskat’ na jednom mieste kancelarsky priestor
i priestor pre sklad. Pre HLS nie je mozné fungovat’ bez vytvorenych skladovych zasob
a vzhladom k tejto skutocnosti je potrebné, aby sklad i kancelaria fungovali na jednom
mieste ako jeden celok. Spolo¢nost HLS so zasobami takmer kazdy den pracuje — to
znamena neustale premiestriovanie sa z kancelarie do skladu pri dodani, alebo odosielani
tovaru a naopak, pri priprave a baleni vyrobkov na expediciu. Tento spGsob je Casovo
narocny a Casto i stresujuci. Ide hlavne o situacie po¢as navstev a obchodnych jednani,
kedy napriklad prepravca vezie tovar, ktory je potrebné zlozit' v sklade. Co sa tyka Skoleni,
pokial’ by sa robili v navrhnutych spolocnych firemnych priestoroch, odstranili by sa mnohé
zbytocné casové a financné naklady, ktoré v sicasnosti firma musi investovat’ do tejto
aktivity.

Ak sa zameriame na porovnanie financnych nakladov na prenajom a mozZnych
vlastnych priestorov spolocnosti, mozno konstatovat, ze pokial' budl tieto priestory
budované premyslene afirma si zoberie napriklad UGver na vybudovanie takychto
spolocnych firemnych priestorov, da sa oCakavat, ze splatky Gveru mozu byt na Urovni
nakladov na prenajmy, ktoré v sicasnosti firma plati inym subjektom. V tomto pripade by
spolo¢nost’ sice splacala Uver banke aj s prislusnymi Urokmi, ale v koneénom dosledku si
bude splacat’ svoj vlastny majetok. Za niekol'ko rokov moéze byt tento Uver splateny
a firma bude mat’ vlastné a komplexné priestory.
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Urcite netreba zabludat' aj na to, Ze celkova organizacia prace v spolocnych
priestoroch je jednoduchSia a efektivnejsia, ako ked sa Cinnost’ firmy musi vykonavat
v roznych od seba vzdialenych priestoroch. Ak by sa majitelom spolocnosti HLS podarilo
najst’ vhodné priestory pre svoje podnikanie a v ramci finanénych moznosti by tieto
priestory odkupili, odpadlo by i riziko hroziace zo strany prenajimatela, ktory by sa mohol
kedykol'vek rozhodnut’ zrusit’ prenajom. Takto by spolocnost’ zabezpecila svoje podnikanie
a znizila tak i uvedené riziko.

Dodatocnym navrhom pre spolocnost’ HLS bolo, aby v ramci nového kancelarskeho
a skladovacieho priestoru vytvorila mensiu predajnu, ktora bude sluZit' na predaj vyrobkov
urenych pre bezného spotrebitela, pretoze niektoré ponutkané vyrobky su urcené i pre
tento segment zakaznikov. Tymto spOsobom si bezny spotrebitel méze osobne prist’
prezriet’ produkty, ktoré by v predajni boli vystavené vo fyzickej podobe, zaroven sa dozvie
viac informacii o tom, ako jednotlivé produkty funguji, ako pdsobia na zdravie, ako
skutone vyzeraji, preco je one zaujem a mnohé dalSie informacie, ktoré su pre
zakaznika podstatné, aby sa mohol spravne rozhodnut'.

V navrhnutom areali by sa teda nachadzali kancelarie, skladové priestory, dielfa,
Skoliaca miestnost’ a taktiez predajna. Na zaklade uvedenych efektov by navrh na
obstaranie jedného priestoru bol praktickejSi z pohl'adu distriblcie a logistiky, ako
i celkovej podnikatel'skej Cinnosti HLS.

2.3 Marketingova komunikacia spolo¢nosti HLS Body s.r.o.

KedZe podnikatel'ska cinnost’ HLS je zamerana na oblast’ zdravotnictva, jej Uspech vo
velkej miere zavisi od schopnosti komunikacie s jej vonkajsim okolim — s dodavatel'mi
(vyrobcami), dilerskou a servisnou sietou a zakaznikmi. Pre spolocnost’ je dolezité taktiez
neustale vzdelavanie sa, ziskavanie aktualnych informacii o produktoch od vyrobcov a
zistovanie potrieb aktudlnych i potencidlnych zakaznikov. Tieto informacie spolocnost
ziskava na kongresoch, vystavach, alebo Skoleniach, pripadne osobnym kontaktom.

Medzi sucasné a najvyraznejSie komunikacné aktivity HLS patri propagacia
ponukanych vyrobkov na mnohych Specializovanych vystavach v oblasti zdravotnictva.
Navstevy tychto podujati jej umoznuju osobne komunikovat’ nielen so servisnymi technikmi
Ci dilermi, ale i s lekarmi, ktorym v priamej interakcii pontka odborny vyklad a informacie k
jednotlivym produktom, ¢im sa skvalitfuju ich poznatky o produktoch spolocnosti HLS.
Touto formou marketingovej komunikacie ziskava i HLS nové informacie a potreby trhu.
HLS sa dari oslovit' ¢o najviac zdravotnych centier a stredisk poskytujlcich zdravotnd
starostlivost,, prave vdaka navsteve roznych vystav, ¢i uz na Slovensku alebo v zahranici.
Vystavy, ktoré spoloCnost’ navstevuje a povazuje za najvyznamnejSie uvadzame v tabul'ke
4.

Tab. 4 NajvyznamnejSie vystavy pre HLS na Slovensku i v zahranici

SR Mesto Termin konania v r. 2015
Slovenské dentalne dni Bratislava 1. — 2. oktober

Povazské stomatologické dni | Trencianske Teplice 29. — 30. april

Kosické dentalne dni Kosice 15. — 16. april
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Zahranicie Mesto/Stat Termin konania v r. 2015

Dental World Budapest’ Budapest' / Mad'arsko 1. — 3. oktober

Krakdent Krakow Krakow / Pol'sko 19. — 21. marec

Pragodent Praha Praha / Ceska republika | 8. — 10. oktdber

Indent Brno Brno / Ceska republika | 14. — 16. maj

IDS Kolin Kolin nad Rynom / 9. — 13. marec (kazdé 2 roky)
Nemecko

Sofia Dental Meeting Sofia / Bulharsko 1. — 4. oktober

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dostupnych internych Gdajov spoloc¢nosti HLS Body s.r.o.

Dal$im, a da sa tvrdit, Ze i velmi pozitivnym spdsobom komunikacie so zakaznikmi je
vydavanie vlastnych odbornych propagac¢nych materidlov. Vd'aka tejto forme komunikacie
sa zakaznici mézu dozvediet’ vela zaujimavych informacii o vyrobkoch a ponukanych
sluzbach HLS. Katalégy su tlaCené v urcitom origindlnom dizajne, typickom pre
spoloc¢nost, na zaklade ¢oho uz mnohi zakaznici vedia, o aku firmu ide.

HLS so svojimi zdkaznikmi komunikuje réznymi formami — osobne, e-mailom i
telefonicky. V oblasti veterinarneho lekarstva sa vSak podla HLS zda byt emailova
komunikacia neucinna, pretoze veterinari vel'mi zriedka komunikuju prostrednictvom
mailov. Veterinari preferuju skor osobny kontakt so spolo¢nost'ou, alebo kontakt pocas
kongresov a vystav.

Spolocnost’ vSak veri, Ze najlepSou reklamou ponukanych produktov je zakaznik,
ktory je spokojny. Ako sa vyjadril jeden zo zakladatelov spoloCnosti: ,Pokial je nas
zakaznik spokojny, i ndm to dodava d'alSiu motivaciu v podnikani a pocit dobre vykonanej
prace."

V ramci marketingovej komunikacie sme sa zamerali na navrh komunikacnej
kampane pre vybrany produkt spolo¢nosti — ergonomicka stolicka Vital Air Seat. Ide o
stolicku, ktord je skonstruovand na principe fitlopty. Ergonomicka stolicka ma rovnaky
efekt ako fitlopta, kde sa vyzaduje, aby sa telo sustredilo na sedenie, ¢im posilfuje a
udrzuje svalové skupiny v chrbte a v bedrovej Casti aktivne pri sedeni, ¢i pri praci. Sedenie
na stolicke je teda podobné ako sedenie na fitlopte. PoCas sedenia sa telo pomocou
vanklsa pohybuje a tym sa speviiuje na jednej strane brusné svalstvo, ale najma svalstvo
v okoli chrbtice, ktoré sa stava pevnejsie, drzi stavce chrbtice a odstranuje bolesti bedrovej
a krénej chrbtice. Preto hovorime o aktivnom sedeni.

Komunikacéni kampan sme vytvorili s cielom zvysit' povedomie potencialnych
zakaznikov o zdravom sedeni, ktoré by im poskytla stolicka Vital Air Seat (dalej len VAS) a
zaroven s ciel'om zvysit’ jej predaj.

Na realizaciu vytyCenych komunikacnych cielov je potrebné stanovit’ i predbezny
rozpocet nakladov na zabezpecenie komunikacnej kampane. Na zaklade tychto nakladov
potom spolo¢nost’ méze rozhodnut, Ci investuje do vSetkych komunikacnych nastrojov,
alebo niektoré z nich vyradi. Pre nasu komunikacni kampan sme urcili predbezné naklady
na propagaciu ergonomickej stolicky VAS.

V tabul'ke 5 su uvedené naklady a podla jednotlivych komunikacnych nastrojov, ktoré
by sme pouzili na komunika¢nd kampan HLS.
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Tab. 5 Predbezny rozpocet nakladov na komunikaciu

Marketingové naklady 2015

Propagacné materialy — letaky, katalogy a prospekty 2500 €
Propagacné materialy na vystavach — pera, kl'i¢enky, notesy 600 €
Ostatné propagacné materidly — taska 500 €
Reklama na elektricke (2 mesiace) 1064 €
Reklama na firemnom aute 200 €
Spolu 4 864 €

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: T-STUDIO (2015)

Komunika¢nl kampan, ktorl uvadzame dalej, sme vytvorili pre 4 zakaznicke
segmenty, a to pre zdravotnicke zariadenia, wellness centra a kupele, firmy a domacnosti.

Zdravotnicke zariadenia (stomatoldgovia, lekari)

Pre oslovenie odbornikov z oblasti zdravotnictva by sme za najvhodnejsiu zvolili G¢ast’
na Specializovanych dentalnych vystavach. Na vystavach by spolocnost’ okrem inych
vyrobkov propagovala tieZ ergonomickl stolicku. Tato stolicka by bola na vystave
prezentovana nielen na prospekte ¢i v kataldgu, ale i fyzicky v zelenej alebo modrej farbe.
Navstevnici si budd moct’ stolicku pozriet’ nazivo a taktiez vyskusat’ sedenie na nej. Co sa
tyka kataldogov, navrhujeme, aby na prednej strane kataldogu bola zndzornena tato
ergonomicka stolicka v zelenej alebo modrej farbe spolu so sloganom: ,Zdravé sedenie?
Mame pre Vas rieSenie!™

Farby stolicky sme zvolili kvoli logu (Obr. 1) spolocnosti, ktoré je taktiez modrozelené
a zaroven aj preto, Ze modra a zelena su farby, ktoré predstavuju vitalitu, kvalitu a zdravie
— tak ako ergonomicka stolicka VAS. V tychto farbach by na vystave boli ladené i reklamné
bannery, vystavné stanky, i letaky.

Obr. 1 Logo spolocnosti HLS Body s.r.o.
o
L —
HLS Body s

Ked' sa zameriame iba na propagaciu ergonomickej stolicky VAS na vystave, okrem uz
uvedenych propagacnych materialov — kataldgov a prospektov budd na stanku vyloZené i
dalSie propagacné materidly a to napriklad kl'icenky v podobe stolicky, notesy, pera, Ci
papierové tasky s nazvom, logom spolocnosti a s obrazkom ergonomickej stolicky. Tieto
tasky moOzu slizit’ zaroven na nepriamu propagaciu spolocnosti aj stolicky zo strany
lekarov, pokial tuto tasku bud( pouzivat’ napriklad pri drobnych nakupoch v potravinach,
lekariach, ¢i v inych predajniach, alebo na iné ucely.

Wellness centra a kipele

Pre wellness centra a kdpele sa nam vidi najucinnejSia metéda komunikacie navsteva
wellness kongresu. Na tomto kongrese by spolocnost’ ergonomicku stolicku vystavila a v
ramci prednasok i predstavila. Efektivnost’ prezentacie stolicky by mohla byt vysSia v
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pripade zaplatenia odbornika z oblasti zdravotnictva, napriklad fyzioterapeuta. Ten by
viedol prednasku o praktickom vyuziti danej stolicky a jej pozitivnych ucinkoch na chrbticu.
Vol'ba fyzioterapeuta je z dovodu, Ze l'udia skor uveria slovam odbornika ako obchodnika, i
ked’ ide o férova a seridznu spolocnost'.

Nasledne s 'ud'mi, ktori rozhoduju o financiach pre tieto institlicie —wellness, kupele,
by sa prave prostrednictvom kongresu naskytla spoloc¢nosti prilezitost’ dohodnut’ si s nimi
stretnutie osobne. V pripade okamzitého zaujmu by spolocnost’ mohla poskytndt’ tuto
stolicku na skisku cca na 1-2 tyZzdne (na zaklade zmluvy o zapozicani vyrobku).

Firmy

Pre segment firmy, resp. i firemnych zamestnancov, by sme ako vhodnu
komunikacnu metodu zvolili: letédky a e-mail.

Letaky

Pre tento typ komunikacného nastroja by spolocnost mohla zvolit' Studentov —
brigadnikov, ktori by rozdavali letaky v hlavhom meste v Bratislave. Rozdavanie letakov by
sa realizovalo v okoli zhluku firiem, pricom miesta by spolocnost’ strategicky vybrala -
Apollo Business Center je typické miesto, kde sa nachadza viacero spolocnosti.

E-mail
Co sa tyka oslovenia prostrednictvom e-mailu, navrhujeme nasledovny postup:

1. spolocnost’ prostrednictvom internetu vycleni druhy zamestnania, v ktorych sa
vyZaduje dlhodobé sedenie pri praci a nasledne ich roztriedi do kategorii (napriklad
Uctovnici, informatici, Statistici, ...)

2. podobnym spOsobom — na internete - vyhlada firmy, ktoré sa zaoberaji jednou z
kategdrie — napriklad Gctovnici,

3. vytvori si zoznam tychto Gctovnickych firiem,

4. rozposle im e-mail, ktory by mal obsahovat'”:

- zaujimavy predmet (ndzov) — z dévodu, aby e-mail firma aj otvorila a precitala a
nie ihned’ vymazala; napriklad: ,Zdravé a pohodiné sedenie pri Vasej praci!™ alebo
.Myslite, Ze pri Vasej praci namahate iba oci?"

- obrazok stolicky a strucny popis o fungovani a vyhodach stolicky,

- kataloég na stiahnutie,

- kontakt na spoloc¢nost.

Domacnosti

Ergonomicka stolicka VAS je vhodna nielen pre zdravotnicke centra alebo firmy, ale
taktiez pre domacnosti. Aj doma ludia bezne sedia za pocitacom, pri televizii, Studenti pri
pisani Uloh, alebo citani, alebo pri inych ,sedacich aktivitach, ako sU spoloCenské hry,
puzzle, a dalSie. Preto je tento produkt vhodny aj pre beznych ludi, ktorym by mohol
pomoOct’ spravne drzat’ telo pri roznych cinnostiach.

Pre tlto kategdriu potencialnych zaékaznikov by sme zvolili nasledujuci spésob
propagacie:

reklama na elektricke — realizovanie v Bratislave,
reklama na aute,

reklama na socialnej sieti Facebook,

putace na zastavkach.
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Navrh reklamy na elektricku

Na elektricke by boli navrhnuté obrazky stoliiek VAS vo farbach, ktoré st v ponuke v
katalogu. Tieto stolicky by boli umiestnené na elektricke z vonkajSej strany tak, ako sedia
l'udia v elektricke, t.j. akoby sedeli na tychto stolickach redlne. Tento navrh by sprevadzal
zaroven origindlny slogan spolu s ndazvom a logom spolocnosti. Slogan: ,RieSenie pre Vasu
chrbticu!™ alebo ,Riesenie pre Vase zdravie!" Tento slogan a logo spoloc¢nosti by sa tiahli
cez okna.

Obr. 3 Navrh reklamy na elektricku

Navrh reklamy na auto

Pri ndvrhu reklamy ergonomickej stolicky na auto sme uvazovali o firemnom aute, na
ktoré by sa vylepil obrazok stolicky po bokoch auta. Na zadnom skle by bol vylepeny
obrazok loga spolocnosti spolu so sloganom: ,Zdravé sedenie aj pre Vas!!"

Facebook

Co sa tyka prezentéacie na Facebooku, spolo¢nost’ este nie je zaregistrovana na tejto
socialnej sieti. Preto by sme navrhovali, aby zvazila moznost’ registracie na tomto portali.
Facebook sa da pouZit’ nie len na bezné pouzivanie a komunikaciu medzi priatelmi, ale aj
ako marketingovy nastroj pre firmy na Sirenie informacii o jej vyrobkoch a na ziskavanie
novych obchodnych kontaktov. Prostrednictvom tejto registracie by spolo¢nost’ mala teda
moznost’ propagovat’ seba a okrem inych vyrobkov aj ergonomickd stolicku. Tym by mala
moznost’ oslovit’ nielen odbornl ale i SirSiu verejnost’ — firmy, domacnosti.

Putace na zastavkach

Tato moznost’ sa ukazuje ako vhodné rieSenie pre oslovenie Sirokej verejnosti a je
mestach, v ktorych funguje MHD, ale taktiez na autobusovych i vlakovych zastavkach sa
kazdy den vystrieda velké mnozstvo l'udi, ktorych mozno oslovit’ takymto sp6sobom. Pre
tuto formu propagacie ergonomickej stolicky by sme zvolili na zaciatok hlavné mesto
Bratislava a Kosice. Ak by sa tato moznost’ osvedCila ako perspektivna a efektivna, mohla
na obrazku, ktory sluzi iba na lepsSie predstavenie si, ako by mohol priblizne vyzerat’ patac
pre produkt ergonomicka stolicka.
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Obr. 4 Navrh patacu na zastavkach

Vo vSeobecnosti spravne pripravena a zacielena marketingova komunikacia je kl'i¢om
k Uspechu kaZdej spoloCnosti na trhu. Prave prostrednictvom marketingovej komunikacie
spolocnost’ dokaze oslovit’ a ziskat’ mnoZstvo zakaznikov, ¢im prispieva i k samotnému
predaju svojich produktov. Je to ndstroj marketingu, ktory umoznuje informovat a
zvySovat’ povedomie potencialnych zakaznikov o spolocnosti a o jej produktoch, zvySovat’
imidZ spoloCnosti, ovplyviiovat, ale i udrziavat a vytvarat’ perspektivne vztahy so
spotrebitelmi. DdleZitou sucastou marketingovej komunikacie je tzv. komunikacna
kampan.

Komunika¢na kampan, ktord sme navrhli pre vyrobok spoloc¢nosti HLS — ergonomicka
stolicka VAS — by mohla priniest’ niekol'’ko pozitivhych vyslednych efektov.

V prvom rade by navrhnutd komunikacna kampan mohla prispiet’ k zvySeniu
povedomia zakaznikov o existencii spoloCnosti a to najma zo strany beznych spotrebitel'ov.
HLS je predovSetkym zamerana na zakaznicky segment ,odbornd verejnost™, teda
odbornikov z oblasti zdravotnictva, ktori spolo¢nost’ a jej produkty uz vel'mi dobre poznaju.
KedZe HLS ponlka produkty aj pre beznych spotrebitel'ov, prostrednictvom navrhov
oslovenia tohto segmentu je mozné ziskat' si ich pozornost’ a v najlepSom pripade ziskat' si
ich ako zakaznikov. Prave pre ziskanie zaujmu sme navrhy na elektricke, ¢i na patadi ladili
farebne a zaroven jednoducho a kreativne.

Pre odbornu verejnost’ boli spolo¢nosti HLS navrhnuté dizajnové rieSenia propagacie -
zviditelnenie firmy prostrednictvom dizajnu ladeného do farieb loga spolocnosti (zelena a
modra farba). Je to z dévodu, aby sa vyrobky, ktoré firma predava, dostavali aj tymto
sposobom do povedomia zakaznikov. Sleduje sa tym moznost’ rychlejSieho zapamaétania si
spolocnosti a jej vyrobkov zo strany zakaznikov, a to tym, Ze si budu spajat’ farebny dizajn
s firmou a nasledne i s pondkanym sortimentom. Do tohto dizajnu sme navrhli ladit’ rozne
propagacné materialy, vystavné stanky, reklamné bannery, letaky, a dalSie.

Komunika¢nl kampan sme vytvorili i s cielom zvysit' poznatky spotrebitelov o
zdravom sedeni, ktoré stolicka VAS poskytuje. Vytvorené boli i vystizné slogany, vdaka
ktorym sa HLS moze lepsie zapisat’ do povedomia potencidlnych zakaznikov. Vysledkom
komunikacnej kampane mozu byt teda:

¢ zvySenie informovanosti zakaznikov o vyrobkoch,
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o zviditenenie firmy a jej vyrobkov prostrednictvom dizajnu v typickych farbach
spolocnosti (loga),

zvysit’ povedomie zakaznikov o profile firmy,

zvySenie imidzu firmy,

zvysenie poctu zakaznikov v jednotlivych zakaznickych segmentoch,

zvysenie predaja,

zvysenie zisku spolocnosti.

Pokial’ by komunikacna kampan bola Uspesna, je viac nez isté, Ze spolu s ostatnymi
vyhodami, ktoré su uvedené vyssie, sa spolocnosti HLS vratia financéné prostriedky, ktoré
boli investované do tejto kampane.

Zaver

V spolocnostiach, v ktorych je oblasti marketingu venovana dostatocna pozornost, je
i lepSie zvladnuta celkova podnikatel'ska Cinnost’ firmy, Co je viditelné i po financnej
stranke. Preto, ak spoloCnost’ chce uspiet’ na trhu a v Coraz silnejSom konkurencnom
prostredi, je potrebné zaoberat’ sa okrem iného i oblastou marketingu a vediet' ho
efektivne uplatfovat' v praxi.

Na zadklade uvedenych moznych vysledkov odportcani, ktoré sme pre spoloc¢nost’ HLS
Body s.r.o. navrhli, je viditelné, ze v oblasti distriblcie a komunikacie by zrealizovanie
navrhov malo mnozstvo vyhod a sme presvedceni, ze by pozitivne ovplyvnili dalSiu
podnikatel'skd ¢innost’ spolo¢nosti.
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Podstata a priCiny ekonomickej zaostalosti afrického kontinentu
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Nature and Causes of Economic Underdevelopment of African
Continent

Abstract

African continent s still connected with economic underdevelopment and its
accompaniments like lethal ilinesses, violent wars and revolutions, wide-spread hunger and
poverty etc. This paper aims to undercover the fundaments of persisting economic status
of continent and on the example of Botswana to show how a country with no different
background can break the chains of on-going socio-economic misery.
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Uvod

Ekonomickd zaostalost' afrického kontinentu je diskutovanou témou tak medzi
vedcami, ekondmami, ako aj obycajnymi 'ud'mi, kedze na odstranenie tamojSej chudoby,
hladu, chordb, ¢o nasledkov vojenskych konfliktov plynd zo zahranic¢ia nemalé prostriedky.
nedochadza. Aj ked’ sa v Afrike nachadzaju prosperujlice Staty ako napr. Botswana, stale
sa o nej hovori ako o zaostalom kontinente.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom je analyzovat' dovody zaostalosti afrického kontinentu, vysvetlit,
preco je kontinent ako celok vnimany ako zaostaly region, ktorému nie je pomoci.
Vedl'ajsim cielom prace je na pozitivnom priklade Botswany vysvetlit, ako sa pozitivny
hospodarsky rast da dosiahnut’ aj v zaostalych Statoch Afriky.

Metodika spocivala v nastudovani problematiky o zaostalych krajinach zo
sekundarnych zdrojov, porovnani a spracovani tychto poznatkov doplnené o vlastné
logické postupy spracované do vyslednej hypotézy. Pri spracovani tejto témy bol kladeny
déraz na logicku postupnost’.

Analyzou histérie bol vymedzeny jej vplyv na krajiny Afriky a ich ekonomicky vyvoj.
Na zaklade analyzy a komparacie ekonomického vyvoja krajin Afriky bola vybrana ta
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najlspesnejSiu — Botswanu - a na jej priklade bol popisany historicky a ekonomicky vyvoj,
ktory mal vplyv na jej Uspesnu sucasnost'.

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

2 Vysledky a diskusia

Jednym z hlavnych dovodov, preCo je vacsina africkych statov dodnes vysoko
zaostal3, je kolonizacia eurdpskymi mocnostami. Zaciatok kolonizacie Afriky sa datuje do
17. storoCia a bola vedena roznymi eurdpskymi Statmi, ako Portugalsko, Spanielsko,
Holandsko, Velka Britania, Francizsko, Nemecko, Belgicko ¢i Taliansko. V prvom obdobi
kolonizacie cudzinci objavovali Gzemia Afriky, zistovali akym nerastnym bohatstvom
disponuje, obchodovali s otrokmi, dokonca bojovali medzi sebou o Uzemie (Holandsko a
Vel'ka Britania). V druhom obdobi sa snazili preniknit’ do vnutrozemia krajiny a vytvarat’
obchodné vztahy s miestnymi obyvatel'mi. Dosledkom bolo naviazanie koldnii na svetové
metropoly, ktorym dodavali suroviny.

Zvrat nastal aZ v rokoch 1947 — 1975, kedy boli kolonizatori vyCerpani z 2. svetovej
vojny a verejna mienka l'udi sa postavila proti utlacaniu afrického kontinentu - nastala
dekolonizacia (rozpad kolonizovaného Uzemia na nezavislé Staty). Zanechali Afriku bez
rozvinutého hospodarstva, politického systému, Skolenych pracovnikov, kapitalu.
Infrastruktdra bola vybudovana iba na hlavnych tahoch, aby nerastné suroviny mohli
prudit’ do eurdpskych metropol a hotové vyrobky do kolonizovanych krajin. Tie preto ostali
nadalej zavislé (Balaz et al., 2010).

.....

technoldgie, ktoré im eurdpske krajiny poskytuji na zvySenie Zzivotného Standardu.
Problémom ostdva monokultirna Struktira ekonomiky zamerana na prvovyrobu- hlavne
tazobny priemysel a polnohospodarstvo, ktoré zamestnava vySe 70 % ekonomicky
aktivneho obyvatel'stva. Mnohosektorovost’ ekonomiky v Afrike znamena rozdelenie na 2
sektory — eurdpsky a africky. Kym eurdpsky je zamerany na sucasne Ziadané plodiny ako
su kakao, kava, tabak, bavina a banany, africky zostava verny tradicnému sektoru ako je
plantazne hospodarstvo (Mistnova & Vickova, 2007).

Odkedy sa Afrika v roku 1975 vymanila spod nadvlady kolonidlnych mocnosti nezazila
politickG stabilitu ani rozvoj. Mnohi ekondémovia po oslobodeni Afriky predpovedali jej
rozmach, no prave opak sa stal pravdou a HDP na obyvatela rastie velmi pomaly. Priinou
je aj politicka nestabilita a pretrvavajlce vojenské konflikty po celom Gzemi. Musime
rozlisit’ 2 typy vojenskych skupin:

a) l'udové povstanie motivované tuzbou po naprave, politickej zmene a zlepSenia
podmienok oznacovani ako rebeli — su identifikovatel'ni podl'a chudobného vybavenia, zlej
koordinacie a minimalneho ozbrojenia, ich moZnosti si velmi malé a Casto su rychlo
potlaceni,

b) guerillové polovojenské skupiny vybavené modernymi vysielackami, tazkymi
zbrafiami a konexiami na vyznamnych l'udi v politike a obchode oznacovani demonstranti
alebo oslobodenecké hnutie — I'ahko si ziskaju medzindrodné uznanie a podporu, si im
dodavané dalsie zbrane, peniaze a technika (Harry, 2013).

Tym, Ze su krajiny chudobné a nemaju dostatok kapitalu na vybudovanie potrebnych
vzdelavacich a zdravotnych instittcii, nemaju Sancu ziskat' kvalifikovanych a zdravych
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pracovnikov, ktori by mohli konkurovat’ svojou praceschopnostou na svetovom trhu. Tym,
Ze sU nevzdelani, nedokadzu pouzivat' zloZitejSie technoldgie Casto poskytované vyspelymi
krajinami ako formu pomoci na zvySenie produktivity prace. Krajiny taktiez nenadobudli
konkuren¢nl vyhodu, nakolko sa orientuju hlave na vyvoz polnohospodarskych plodin,
ktorych vel'ku Cast’ si dnes kazda krajina vie zabezpelit’ aj sama. V sucasnosti vyvaza 90 %
vyt'azenych surovin a hotové vyrobky dovaza. Vedie to k jednostrannému hospodarstvu,
zavislému od svetového trhu (MiSinova & Vickova, 2007).

Zanika pbvodna kultdra, pretoZe obyvatelia sa snazia napodobnit’ vyrobu a spOsob
Zivota bohatého zapadu. Vytvaraju si velké dlhy poziCiavanim si penazi od vyspelych Statov
(subsaharska Afrika dlhuje 140 miliard libier ¢o predstavuje 83 % jej HDP), ktoré nie su
schopné splatit’. Zahrani¢né spolo¢nosti nemaju zaujem o zakladanie vel'kych firiem, ktoré
by vytvarali na surovinach nejakd pridani hodnotu. Prostredie je politicky nestabilné,
prirodné podmienky sa réznia a pracovnici s nevzdelani, ¢o by znamenalo naklady firmy
na ich vyskolenie. Preto podiel celosvetovych priamych zahrani¢nych investicii od 70-rokov
klesa. SUstreduji sa na miesta s bohatou surovinovou zakladfiou ako suU Egypt,
Juhoafricka republika, Sudan, Nigéria, Maroko (napr. zlato, diamanty, ropa, fosfaty,
kobalt, mangan, Zelezna ruda a mnoho d‘alSich) (Gurtler, 2010).

Zahranicny dih Afriky sa odvija od internych a externych faktorov. Za externé
problémy by sme mohli oznacit' prvy a druhy ropny Sok. V roku 1973 — 1974 krajiny
vyvazajlce ropu uvalili na importérov tejto komodity nové bremena, o viedlo k svetovej
recesii a znicilo devizové hospodarstvo. Prudky narast zapadnych Urokovych sadzieb a
vySSie naklady na refinancovanie neuhradenych zostatkov naftklo existujice dlhy.

Internym faktorom bolo zanedbanie hospodarstva a sustredenie sa vlady na rozvoj

.....

.....

zabranilo rozvoju obrabatelnych a taziacich Uzemi. Neskor sucho zniCilo vSetku Urodu a
obyvatelia museli pozit' svoje devizové rezervy na kdpu potravin v zahranic¢i (Jackson,
2014). Vsetky tieto faktory prispeli k narastajucemu dlhu Afriky, Graf 1 znazorfiuje externy
rast dlhu jednotlivych africkych Statov.

Graf 1 Externy dlh jednotlivych africkych Statov
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To odradza zahraninych investorov pretoze vedia o insolventnosti AfriCanov. Kedze,
sa priemysel ani zahrani¢ny obchod nijako nerozvija nemaju ako splatit’ svoj dih. RieSenim
by bolo odpustenie dlhu, o ale predstavuje nezodpovednost a moznost’ dalSieho
poZziCiavania penazi bez naroku na splatenie p6zicky. Viedlo by to k eSte vacsej zadlZzenosti
a zavislosti afrického kontinentu od pomoci rozvinutych krajin.

Napriek vSetkym spomenutym nedostatkom sa niektoré krajiny dokazali vymanit’ z
depresie a zacali napredovat. Takymito prikladmi su Botswana, Angola, Nigéria, Etiopia,
Mozambik a Rwanda. Markantny rozdiel medzi Bostwanou a ostatnymi krajinami
Subsaharskej Afriky mozno vidiet' aj na nasledujlcich grafoch. Na Grafe 2 mozeme
pozorovat’ vyvoj HDP na obyvatela na zaklade parity kipnej sily Siestich najrozvinutejSich
ekonomik Afriky. Ako vidime Botswana vysoko prevySuje ostatné krajiny. Druhd
najvyspelejsia je Angola, ktora vSak zaostava za Botswanou o niekol'ko tisic dolarov.

Graf 2 HDP na obyvatela na zaklade parity kipnej sily

16000
14000
H Angola
a 12000
% 10000 B Botswana
§ 8000 lEti(’)pia
:é 6000 mMozambik
> 4000 B Nigéria
2000 = Rwanda
0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastné spracované autorom podla IMF, 2014

Graf 3 zobrazuje vyvoj investicii za roky 2005 — 2014 v Botswane a Subsaharskej
Afrike. Vyvoj investicie v Botswane prevysuje vyvoj investicii v Subsaharskej Afriky.

Graf 3 Vyvoj investicii v % HDP
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Graf 4 ukazuje vyvoj hrubych narodnych Uspor v % HDP za obdobie 2005 — 2014.
Investicie Botswany sa vyvijali kolisavo v Zzavislosti od vyvoja trhu. Hrubé investicie
Subsaharskej Afriky sa vyvijali stabilnejSie, avSak od roku 2005 stale klesaju. KedZe ma
Subsaharska Afrika, v ktorej su zahrnuté najchudobnejSie Staty sveta ako Kongo, Libéria,
Zimbabwe, ¢i Burundi.

Graf 4 Vyvoj hrubych narodnych Uspor v % HDP
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Zdroj: vlastné spracované autorom podla IMF, 2014

Podl'a vysSie uvedenych grafov porovnavajucich Botswanu a Subsaharsk( Afriku
mobzeme vyvodit' logicky zaver, Ze Botswana je naozaj najrozvinutejSim Statom Afriky,
ked'ze vo vsetkych ekonomickych veli¢inach vysoko prevysuje aj ostatné krajiny.

Aby sme odhalili, ¢o zapriCinilo pozitivny ekonomicky rast Botswany, musime opat’
zajst’ do minulosti. Hlavnu Glohu zohrava politika jednotlivych Statov, kedy sa ob¢anom
podarilo nastolit’ spravodlivost’ a do funkcii nastupili politicky cinitelia, ktorym zalezalo na
prosperite Statu. Podla americkych ekondmov Acemoglua a Robinsona mozeme
ekonomicku prosperitu Botswany zmapovat’ nasledovne:

V septembri 1895 sa 3 nacelnici africkych kmernov, Khama z Ngwato, Bathoen z
Ngwaketse a Sebele z Kweny, vydali na cestu do Velkej Britanie. Ich zamerom bolo
poZiadat' o ochranu ich Uzemia a 5 dalSich Statov pred Cecilom Rhodesom. Tieto Staty
spolocne tvorili Uzemie nazyvané Bechuanaland - dneSnej Botswany. Nacelnici sa bali
vyvlastiovania pody od juhoafrickej firmy Cecila Rhodesa, ktory rozsSiroval svoje Uzemie
pOsobnosti smerom na sever. Od roku 1885 bol Bechuanaland protektoratom Velkej
Britanie. Tento status oznacuje formu Statneho zriadenia, kedy je Stat pod ochranou alebo
priamou spravou iného Statu. Je to medzistupen medzi koldniou a plne suverénnym Statom
(Henrych, 2009). Britska vlada vyhlasila, Zze nema Ziadny zaujem o ovladanie Gzemia a
diktovanie legislativy, jediné ¢o potrebuju je pristup do interiéru krajiny.

Nacelnici a Chamberlain sa dohodli na ochrane krajiny pod podmienkou prisl'ibenia
Uzemia Britom, cez ktoré povedie Zeleznica. Obyvatelia Bechuanaland mohli zit' nadalej
podla vlastnych pravidiel, ktoré boli ustanovené. Do 19. storoCia si obyvatelia Tswana
Statov vybudovali politické institicie. Tieto normy zahffali politickii centralizaciu a
kolektivne rozhodovanie, ktoré postavilo zaklad pluralizmu. Predlohou pre tieto normy bola
britskd Magna Carta umoZziujlica zucastfovanie sa barénov na politickych rozhodovacich
procesoch a obmedzovala moc anglickych monarchov. Nacelnici vytvorili ich verziu zvanu

53



,kgotla“= miesto rady. Zhromazdenia sa konali za pritomnosti nacelnika a dospelych
muzov, ktori rozhodovali o kmenovych nezhodach, hadkach medzi rodinami, ukladani
pokdt, vykondvani novych verejnych prac, oznameni novych dekrétov nacelnikom, atd".
Kazdy sa mohol verejne vyjadrit' k danej téme a predlozit’ svoje navrhy alebo staznosti. Co
sa tyka dedenia vodcovstva, nemusel to striktne byt pokrvny pribuzny. Nacelnikom sa
mohol stat’ kazdy muz, ktory oplyval talentom a schopnostou vedenia l'udi a udrziavanie
poriadku.

Avsak nevyhodou vtedajSej Botswany boli malé investicie Britov do tohto Uzemia. V
obdobi tvorenia nezavislosti to bola jedna z najchudobnejsich krajin sveta. Disponovala iba
12 kilometrami dlazdenych ciest, mala 22 obyvatelov s vysokoSkolskym vzdelanim a 100
absolventov strednej Skoly. Co bolo najhorsie, bola obklopena statmi, v ktorych aplikovali
,,biely reZim" a bolo nepripustné, aby sa Botswana osamostatnila a vladli Cierni l'udia. V

.....

nemali vObec ziadny zaujem o tento Stat.

Ako sa teda Botswane podarilo dosiahnut’ tato Uroven? Zaciatky siahaju do jej histdrie
kedy si samy vytvorili socidlne normy a vSetci ich museli reSpektovat. Ked' hrozilo
nebezpecenstvo obsadenia Uzemia, nacelnici sa iniciativne vybrali hl'adat’ pomoc az do
Vel'kej Britanie, kde dohodli podmienky na ochranu ich obyvatel'stva a legislativy. Vyhodu
tvoril aj fakt, Zze Botswana nebola nikdy plne kolonizovana a teda nezaZila reZim
vykoristovania a vyuZivania lacnej pracovnej sily, obCiansku vojnu alebo vojensky zasah.
zabezpecujuce vlastnicke pravo, ekonomickl stabilitu a podporu trhovej ekonomiky.
Bohatstvo ziskala na zaklade obchodovania s dobytkom a objavenim diamantovych loZisk.
Legislativa zabezpecila rozdelenia bohatstva v ramci celého narodu a nie podla kmerov.
Vdaka tomuto zdkonu sa z pefazi ziskanych tazenim zakladali Skoly, podporovalo
zdravotnictvo, rozvijal zahrani¢ny obchod,... DalSim zakonom, ktory viedol k lingvistickej a
etnickej jednote obyvatel'stva bolo uzakonenie 2 jazykov vyucujucich v Skole — anglictiny
a setswanciny (Acemoglu & Robinson, 2012).

Od vyhlasenia nezavislosti sa Botswana zacala prudko rozvijat. Za poslednych 45
rokov sa stala najrychlejSie rozvijajucou krajinou na svete. Dnes ma Botswana najvyssi
prijem na hlavu v rdmci Subsaharskej Afriky a je na tej istej Urovni ako vychodoeurdpske
krajiny (Esténsko, Mad'arsko) a Uspesna latinskoamericka Costa Rica.

Hlavnym dovodom pretrvavajlceho rozvoja tvori politicky systém vychadzajuci z
kmenovych tradicii, ktory postupne vlady a prezidenti reformovali do dneSnej podoby.
Tieto zmeny viedli k spravodlivému rozdeleniu bohatstva, k rozvinutiu medzinarodného
obchodu a naslednému ekonomickému pokroku. TaZobny priemysel, ktory je najvyspelejsi
a prinasa najviac bohatstva pre Botswanu ma dihodobu tradiciu a je v State najvyspelejsi.
DalSimi priemyslami prispievajacimi k pozitivnemu ekonomickému rastu st potravinarsky
pust’ Kalahari), spracovanie kozi, rozvijajuci sa cestovny ruch a financnictvo. Napriek
svojmu statusu krajiny so strednymi prijmami sa Botswana snazi zapasit' so socialnymi
problémami ako sU nerovnomerné rozdelenie prijmov, vysoka Uroven chudoby,
nezamestnanost’ a rozmach HIV/AIDS (Kariuki & Abraha & Obuseng, 2014).
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Zaver

Koren problémového vyvijania Afriky je treba hladat’ v kolonizacnych Casoch, kedy
krajina nedostala Sancu na vlastny vyvoj, ale sa prisposobovala potrebam rozvinutych
krajin vtedajSej doby. Neskor pri jej osamostatneni nemali skdsenosti s politickym vedenim
krajiny, Co viedlo k priemyselnej a celkovo ekonomickej zaostalosti. Tu eSte viac
prehlbovali tamojSie vojnové konflikty a pretrvavajuca politickd nestabilita. Vplyv
globalizacie a liberalizmu mal negativne dopady na jednotlivé krajiny, kedze neboli
dostato¢ne otvorené a disponovali len obmedzenym mnozstvom vyvoznych artiklov.
Nasledny vysoky dih prameni z pokusu o pomoc rozvinutych krajin, ktord vsak bola
zneuzita alebo neefektivne aplikovana.

Aj ked' sa krajinam kontinentu stale poskytuji rézne formy pomoci nie je schopna
vymanit’ sa zo zaostalosti a dosiahnut’ ¢o i len maly pokrok. Existuje mala hrstka africkych
krajin, ktorym sa podarilo prekonat’ tieto bariéry a dosiahli politicki stabilitu a rast
ekonomiky. Mozeme skonstatovat, ze Botswana mala Stastie v neStasti. Aj ked bola
chudobna l'udia sa reSpektovali a verili v nacelnika a pravidla, ktoré si samy vytvorili. Vyhli
sa mnohym ekonomickym katastrofam ako sU zacCarovany kruh chudoby, kolonizacia a
obcianske vojny. Nerastné bohatstvo objavili az po ziskani nezavislosti, ktora taktiez
nepriniesla krviprelievanie, ako sme zvyknuti v inych africkych krajinach. Bohatstvo z
tazenia diamantov vyuZili na rozvoj verejného sektora, a preto disponuji vzdelanymi
l'ud'mi a spravodlivymi politikmi, ktori sa snazia o ekonomické napredovanie. V sucasnosti
je Botswana najrychlejSie sa rozvijajuca africka krajina, ktora dokdze efektivne vyuZivat
zahrani¢n pomoc vo svoj prospech.
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Vplyv Abenomiky na ekonomiku Japonska
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Impact of Abenomics on the economics of Japan

Abstract

The paper aims on the analysis of the new economic policy of Japan under the Prime
Minister Shinzo Abe. It describes the starting position of Japanese economy, the
macroeconomic conditions during the ,lost decades" era and the proposed policy by
Japanese government and Bank of Japan. It compares the current policy and its outcomes
with the previous Japanese macroeconomic policies and highlights the differences with the
emphasis on the rational expectations. Finally it proposes the alternatives which could
have positive impact on the recovery from the already decades-long stagnation.
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Uvod

Japonska ekonomika presla od 2. svetovej vojny zaujimavou transformaciou. Z
porazenej krajiny sa v priebehu kratkej doby stala druha najrychlejSie rastiica ekonomika
na svete, ¢im prekvapila cely Zapad. Dodnes ma vo svete meno vyspelej krajiny, znamej
najma pre rézne technologické a automobilové firmy i vysoku zivotnd Groven. Na pohlad
vykonna ekonomika vsak trpi uz viac ako 20 rokov stagnaciou. Dve stratené dekady, ako
sa toto obdobie zvykne nazyvat, zacali na konci 80. rokov po prasknuti realitnej bubliny a
boli pIné recesii a deflacie. Japonsko stratilo svoju medzinarodnud poziciu v ekonomickom
raste a jeho snahy obnovit’ ho boli nelspesné. Pocas tohto obdobia sa z neho stala
najzadlzenejSia krajina na svete s dlhom prevysujicim 230 % HDP a Urokové miery klesli
az na nulu. Pasca likvidity v kombinacii s rychlo starntcou populdciou a zmensujlcou sa
pracovnou silou sa stala vystrahou pre cely svet. Zdalo sa, Ze Japonsko uz vyskdsalo
vSetky politiky, ktoré mohlo, no prekonat’ deflacné oCakavania sa mu nepodarilo.

1 Metodika prace

Cielom tejto prace je analyza Abenomiky, teda jednotlivych politik japonského
premiéra Shinza Abeho a Bank of Japan, ktorymi sa snazi vymanit’ Japonsko z pasce
likvidity a obnovit’" jeho konkurencieschopnost, a ich vplyvu na japonskd ekonomiku.
Druhym cielom je posudit’ alternativne rieSenia, ktoré si v sUcCasnosti diskutované medzi
odbornikmi a mohli by byt’ sicast'ou japonskej hospodarskej politiky. Na zaciatku sme si zo
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sekundarnych zdrojov nastudovali historicky kontext, ktory je vychodiskom pre stcasny
vyvoj japonskej ekonomiky, teoreticki bazu aktualnej hospodarskej politiky a redlie. Na
zaklade dostupnych dat z Bank of Japan, Cabinet Office of Government of Japan, Statistics
Bureau of Ministry of Internal Affairs and Communications ¢i World Bank sme spracovali
Udaje. Analyzovali sme ich a metédou komparacie sme porovnali planované dopady
Abenomiky so skutocnymi vysledkami a minulym vyvojom japonskej ekonomiky. Vsetky
ziskané poznatky sme syntetizovali a zostavili vysledky prace. V zavere sa nachadza ich
zhrnutie.

2 Vysledky a diskusia

Ziadna krajina nezaZila taki rychlu transformaciu ako Japonsko po 2. svetovej vojne.
V roku 1945 bolo porazené a okupované, bez kontroly nad svojimi byvalymi koloniami, so
zniCenymi mestami, nefunkénymi tovariami, odrezané od zasob surovin zo zahranicia. Bez
prace bolo priblizne 10 miliénov Japoncov a ekonomika bola v troskach. V priebehu
niekolkych rokov sa z Japonska stala najrychlejSie rastica ekonomika na svete a svoju
poziciu si udrzalo niekol'ko dekad.

V 80. rokoch sa po celom svete zacinaju uvolfiovat' ekonomické pomery a otvarat
ekonomiky. Deregulacia sa tyka aj vzniku novych pravidiel na financnych trhoch — resp.
antipravidiel. Prichadza obdobie globalnej epidémie moralneho hazardu (Krugman, 2009).
V roku 1986 sa jen (ako dosledok dohody na devalvaciu dolaru Plaza Acord) zhodnotil z
260 JPY/USD na droven 150 JPY/USD, o sposobilo pokles exportov a recesiu. (Krugman &
Dominguez & Rogoff, 1998) Bank of Japan (BOJ) zacala s monetarnou expanziou a
znizovala Urokové miery, ktoré mali pomdct’ uzdravit' ekonomiku poskodentl zhodnotenym
jenom. Rast pefaznej zasoby nastartoval masivne poskytovanie Uverov bez vacsich
restrikcii. V Japonsku, kde prevladaju zvlastne vztahy medzi biznisom a vladou, podnikmi a
bankami (keiretsu), bola tato situacia obzvlast zahmlena. Banky poziCiavali takmer
komukol'vek, bez toho, aby dbali na bonitu klienta (Shiratskuka, 2003). K prasknutiu
bubliny neprislo Uplne spontanne. Svoju ulohu v tom vo velkej miere zohrala BOJ, ktora sa
obavala o Spekulativhe excesy. V Japonsku tak nasleduje dekada plna recesii a kratkych
expanzii, znama ako (prva) stratena dekada.

2.1 Dve stratené dekady

V roku 1990 sa stava guvernérom japonskej centralnej banky Mieno Yasushi, velky
odporca cenového boomu v 80. rokoch. Yasushi stopol expanzivhu monetarnu politiku a
zvysil diskontn sadzbu, ¢o spOsobuje ostry pokles rastu penaznej zasoby. Za rok sa zniZil
z 12,6 % na 0,7 %. Napriek tomu HDP pokracuje v raste vysSom nez 3 % az do roku
1991, kedy zacina najdihSia japonska recesia. Nikkei stratil 60 % svojej hodnoty a rast
HDP prudko spomaluje (v roku 1993 je na Urovni 0,3 %). BOJ znizuje diskontnu sadzbu z
5,5 % na 4,5 %. Odpoved'ou na slabnlcu ekonomiku je aj séria fiSkalnych stimulanych
balickov, ktora vsak len zvysuje vladny dih a do roku 1995 japonska ekonomika stagnuje.
Inflacia poklesla na 0 %, Urokové miery klesli z 4,5 % (1992) na 0,5 % (Flath, 2014).

K tomu vSetkému sa pridava aj zhodnotenie jenu. Po zasadnuti G7 ohladom
klesajlcej hodnoty dolaru sa kurz jenu revalvoval zo 102 JPY/USD (v roku 1994) na 84
JPY/USD v roku 1995, ¢o este viac oddialilo nadej na skord obnovu a prehlbilo dezinflaciu
a deflaciu (Obstfeld, 2009). Velkym problémom zostalo obrovské mnoZstvo nesplatenych

57



Gverov, ktoré zostali v bankach po splasknuti bubliny. DIznici bankrotovali, no banky
potrebovali reStrukturalizaciu. Napriek tomu sa Ministerstvo financii rozhodlo inak —
garantovalo vSetky depozity s vyhlasenim, Ze nedovoli, aby vel'ké banky padli.

Nasleduje obdobie mierneho ekonomického rastu, k comu napomohlo aj
znehodnotenie jenu na 110 JPY/USD. Rok 1997 vSak opdt’ prinasa negativne vysledky a
ekonomicky rast sa znizil na 1,6 %. K zlepSeniu neprispelo ani zvySenie spotrebnej dane z
3 % na 5 % a zaciatok azijskej financnej krizy. Dopyt klesa a krachuje mnoZzstvo bank,
ktoré stracaju kapital v dosledku mnoZstva nesplatenych Gverov a poklesu cien akcii. V
roku 1998 prichadza prvy pokles HDP od roku 1974 — 0 2,5 % (Cargill, 2001).

Bank of Japan bola az do roku 1998 zavisla od vlady, musela pinit' jej prikazy a
guvernéra mohol kedykol'vek nahradit’ minister financii. Hlavnou Ulohou BOJ bolo
maximalizovat’ ekonomicky potencial. V roku 1998 jej bola udelena nezavislost’ a hlavny
ciel' sa zmenil na cenovu stabilitu. Kazdopadne, pocas 5 rokov za guvernéra Masaru
Hayamiho stratila centralna banka doveryhodnost’ a dostala sa do tzv. pasce nezavislosti
robit’ riskantnejSie operacie. Na druhej strane sa im vyhybala aj preto, ze by pri nich
musela v urcitej miere spolupracovat’ s viadou, o ¢o nezavisly guvernér nestal — napriek
tomu, Ze to ekonomické podmienky vyzadovali. Kroky BOJ boli teda velmi krotké a
konzervativne.

Vo februari 1999 sa rozhodla znizit’ Urokové miery na 0 % a Startuje politiku nulovych
Urokovych mier, ktora ma vratit' ekonomiku Japonska na cestu rastu. Zaroven vyvracia
Spekulacie trhu o tom, Ze bude chciet’ manipulovat’ s vymennym kurzom. V mylnom zdani,
Ze domaci dopyt stupa, ich uz v auguste 2000 opdtovne zvysuje na 0,25 % a Japonsko sa
ocitd v recesii (Ueda, 2010). Ekondmovia navrhuju ndvrat k nulovym trokovym mieram, ini
kvantitativne uvolfiovanie a nekonvencnd monetarnu politiku, ktora by zahriala zvySenie
nakupu vladnych a zahrani¢nych dlhopisov, akcii, ¢i realitnych fondov — o efektivnosti
ktorych sa v minulosti centralna banka vyjadrovala skepticky a zamietla aj inflacné cielenie.
Napriek tomu sa v marci 2001 vracia k nulovym urokovym mieram a zacina kvantitativne
uvolTiovanie (quantitative easing — QE) v celkovej hodnote 1,2 biliardy jenov (Ito &
Mishkin, 2004). S nastupom nového guvernéra (Toshihiko Fukui) prichadzaju zmeny v
rétorike BOJ (z pomerne negativnej na pomerne odhodlanl), zvySuje QE a nulové Urokové
miery planuje udrzat’ az dovtedy, pokial’ sa hodnota inflacie nedostane nad nulovu hranicu.

Napriek tomu, Ze rok 2003 priniesol zopar pozitivnych vysledkov, ekonomike sa
vyraznejSie nedarilo a zvrat nepriSiel. Vlada realizuje velké konstrukéné projekty, ¢im chce
zvysit' agregatny dopyt (nomindlny HDP — NHDP), ¢im sa vel'mi zadlZi, ale vysledky
neprichadzaju. Expanzivna fiskalna politika viady mala iné dmysly nez monetarna politika
BOJ, ktord mala aj druh( stranu (nez QE a nulové Urokové miery) — po cely cas
garantovala cenovl stabilitu — a teda opacny ciel'. Obavala sa negativnych dosledkov,
ktoré by QE mohlo priniest’. Preto vzdy, ked' prisli naznaky inflacie, zniZila rast penaznej
zasoby, zvysSila Urokové miery a len potvrdila deflacné ocakdvania. Sukromny sektor
neinvestoval, ceny sa nezvySovali. Ked' sa inflacia zvySila na 2 % v roku 2006, BOJ
okamzite zniZila penaznu zasobu o 20 % a Japonsko sa po chvili opat’ ocitlo v eSte hlbsej
deflacii (Sumner, 2011). Problémom v slube nepretrzitého zvySovania monetarnej zasoby
je to, ze ked’ sa nulové Urokové miery zvySia a obeh penazi ostro narastie bez toho, aby sa
penazna zasoba opéat’ zmensila, m0Ze nastat’ hyperinflacia — a preto nikto neocCakava, Ze
QE moze byt permanentné (a uz vobec, ked tomu neveri ani samotna centralna banka)
(Sumner, 2010).
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Japonsko sa tak dostalo do zacarovaného kruhu, ktory mal niekolko spolocnych
charakteristik. Protichodna politka BOJ a japonskej vlady, nelspesné pokusy o
finanCnej krizy, pokracovanie nulovych Urokovych mier (niekolkokrat zvySenych v reakcii
na objavenie mensej inflacie) a d'alSich ocakavani deflacie. Sukromny sektor nereaguje na
znizené Urokové miery, japonski predstavitelia pomaly stracaji nadej na obnovu a
prispdsobuju svoje politiky bezrastovému ,osudu®, ktory priniesli 90. roky. VIna necinnosti
sa prenasa do nového tisicroCia a ocitdame sa na konci druhej stratenej dekady.

Japonsky dlh v pomere k HDP sa stal najvacSim na svete a populacia najrychlejSie
starntcou (kvoli zmensujlcej sa aktivnej pracovnej sile). Vlada a BOJ pokladaju za
nemozné presvedCit' sukromny sektor, Ze ceny budl rast, vladne deficity nebudd
bremenom, schovavat’' peniaze pod matrac je nevyhodné a treba zacat’ investovat’. Pasca
likvidity privadza krajiny do (na prvy pohlad) bezvychodiskovej situacie, kedy konvencné
politiky zlyhavaju.

2.2 Abenomika

Hned' po znovuzvoleni v decembri 2012 prichadza premiér Shinzo Abe (na cele viady
bol aj v rokoch 2006-2007) so sebavedomym planom na obnovu rastu a meni vedenie
BOJ, do ktorého sa dostava byvaly prezident Azijskej rozvojovej banky Haruhiko Kuroda a
jej dlhodoby kritik Kikuo Iwata. Ich hlavnym ciel'om je zastavit’ deflacné oCakavania, ktoré
boli 15 rokov zakorenené v japonskej spolo¢nosti. Tento plan je zalozeny na 3 hlavnych
pilieroch — tzv. Sipoch (arrows), ktoré spolocne pokryvaju kratkodobé aj dihodobé
opatrenia — expanzivna monetarna politika, expanzivna fiskalna politika a Strukturalne
reformy. Spolo¢ne dostali pomenovanie Abenomika.

22. januara 2013 predstavila BOJ novy ciel’ cenovej stability — 2 % inflaciu (CPI) a
silny zamer dosiahnut’ tuto hodnotu v najskorSom moznom Case, v horizonte priblizne 2
rokov. Sucasne vyjadrila zavazok pokraCovat’ v tejto politike dovtedy, kym nedosiahne
stanoveny ciel. Ako prostriedok na jeho splnenie stanovila expanzivnu monetarnu politiku
v podobe QQE - quantitative and qualitative monetary easing (kvantitativneho a
kvalitativneho monetarneho uvolfiovania), ktorym chce zmenit ocakavania ludi z
deflaénych na inflacné a tak aj ich spravanie, ¢im sa ma nastartovat’ celd ekonomika
(Iwata, 2013).

Ako by to malo fungovat? 2 % inflacny ciel, obrovské nakupy dlhopisov,
zdvojnasobenie penaznej zasoby. Pokles realnych drokovych mier (nominalne — ocakavana
inflacia) znizi cenu Gverov, ¢im zvysi investicie sukromného sektoru a teda aj ceny aktiv.
Na druhej strane spGsobi znehodnotenie jenu oproti cudzim menam, ¢o posilni domacich
exportérov a takisto aj zvysi cenu japonskych aktiv v zahrani¢i — d'alsi input pre zvysenie
investicii, a teda aj spotreby. Kazdy mesiac planuje nakupit’ 7 bilidrd jenov JGB (Japanese
Government Bonds — japonskych vladnych dlhopisov). Pefazna zasoba, ktorej velkost’ bola
na konci roku 2012 138 biliard jenov, ma narast’ min. na 200 biliard jenov do konca roku
2013 a na 270 biliard jenov do koncu roku 2014 (Bank of Japan, 2013).

Monetarna politka ma teda za ulohu zvysit' agregatny dopyt prostrednictvom
inflacnych oCakavani (z nich vyplyvajlcich znizenych realnych Grokovych mier, zvySenia
investicii, spotreby a exportov). Popri tom ma byt narast agregatneho dopytu podporeny
fiSkalnou expanziou prostrednictvom zvySenych vladnych vydavkov. Hlavnym ciel'om
expanzivnej fiskalnej politiky, ako druhého piliera Abenomiky, je nahradit’ dlhodobo
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chybajlce stukromné investicie vladnymi, a tak prostrednictvom multiplikacného efektu
vyvolat’ zvySenie domacej spotreby.

V nedavnej minulosti Japonsko uZ viackrat skusSalo stimulovat’ ekonomiku
prostrednictvom expanzivnej fiskalnej politiky, avSak nelspesne a medziCasom sa z neho
stala najzadlzenejSia krajina na svete. Druhy pilier Abenomiky sa liSi od minulych fiskalnych
expanzii (podobne ako novda monetarna politika) svojim obrovskym rozsahom, ktory je
najvacsi v histdrii Japonska. Prvy balicek fiskalnej podpory na rok 2013 bol naplanovany na
10,3 biliard jenov. Ciel'om tejto expanzie je zvysit HDP o 2 % a vytvorit’ viac ako 600 000
pracovnych miest (Ujikane, 2013). Vydavky si zamerané najma na infrastrukturne projekty
(vystavbu mostov, tunelov, ciest odolnych voéi zemetraseniam), stimuly pre sikromnych
investorov, revitalizaciu zdravotnictva (starniica populacia) ¢i na podporu Setrenia energie
a obnovitel'nych zdrojov. KedZe japonsky dlh tvori v siCasnosti viac ako dvojnasobok HDP
Japonska, expanziu ma v zaujme udrZania fiskalnej zodpovednosti (a v snahe Ministerstva
financii o o najvacsSie uskromnovanie a znizenie dlhu) sprevadzat’ aj zvysSenie spotrebnej
dane —z 5 % az na 10 %).

Zatial' ¢o monetarna a fiskalna politika su zamerané na kratkodobé posilnenie
ekonomiky, ktoré jej ma externe prinavratit’ rast, Strukturalne reformy maju dlhodoby
charakter. Prostrednictvom nich sa ma obnovit’ vnitorny potencial ekonomiky a zvysit’
klesajica produktivita. Tento pilier je vSeobecne povaZovany za najdolezitejsi z
dlhodobého hladiska. Japonsko ma velky problém s demografiou — starnGcou a
zmensujlicou sa pracovnou silou a stahovanim obyvatel'stva z rurdlnych oblasti do
velkomiest. Medzi d'alSie problematické oblasti patria velkd monopolizacia trhu (najma v
zdravotnictve a pol'nohospodarstve) a uzavretost’ ekonomiky, ktora zvyhodriuje velké a
neefektivne firmy podsobiace najma v tradicnych odvetviach. Velké slovo maju aj silné
zaujmové skupiny, ktoré mozu prijimanie reforiem skomplikovat, a dalSie institlcie
spominané v Uvode tejto kapitoly.

Medzi zakladné ciele Abeho vlady v ramci Strukturalnych reforiem patria deregulacia,
otvorenie trhov, ktorému ma pomdéct’ najma Ucast’ na dohode o volnom obchode TPP
(Trans-Pacific Partnership); zvySenie mobility na rigidnom trhu prace (pre ktory su typické
celozivotné zamestnania v neefektivnych a tradicnych odvetviach) napr. vo forme
zavedenia odstupného; zlepSenie postavenia zien a ich zapojenia do pracovnej sily,
privatizacia velkych monopolov (polnohospodarstvo, elektrickd energia), reforma
zdravotnictva, ktoré je ovladané domacimi firmami a vznikaji v fiom velké straty
(prostrednictvom znizenia prevadzkovych nakladov, zavedenia elektronickej databazy na
recepty, celodenne otvorenych lekarni poskytujlcich aj zdravotnu starostlivost’ a pod.).

Oblasti a moznosti, ktoré by mohli a mali reformy pokryt, je vela a ich realizacia je
pre Japonsko nevyhnutna. Zmena oproti poslednym dvom dekddam nastala este predtym,
ako sa Abenomika vObec zacala realizovat'. Jej zaCiatok sa velakrat pripisuje uz novembru
roku 2012. Abe vtedy v predvolebnom suboji vyjadril zamer porazit’ deflaciu, nastavit’ 2 %
inflacny ciel’ a zacat' s QE, ktoré sa bude realizovat, kym tento ciel' nesplIni. Trhy zacali
reagovat’ hned'. Hodnota akciového indexu Nikkei stapala rychlym tempom. Do konca roka
2012 sa zvysila takmer o 20 %. Priblizne v tom istom Case (eSte pred samotnym zacCiatkom
QE) sa nové inflatné oCakavania prejavili aj na vymennom kurze. Jen postupne slabne.

4. aprila zacina novovymenovany guvernér BOJ Haruhiko Kuroda s planovanym
programom QQE. Do konca roka 2013 sa pefnazna zasoba zvysi cca o polovicu. QE
sposobuje devalvaciu jenu, ktora posobi pozitivne na exporty — v maji 2013 medzirocne
narastli o 10,1 %. Na druhej strane sa o 10 % zvysili aj importy (Christensen, 2013).
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Znamenaju zvySenie domaceho dopytu, ale aj vysSSie ceny pre spotrebitel'ov, inputov pre
japonské podniky a narast salda bezného uctu platobnej bilancie.

V zaujme konsolidacie verejnych financii a znizenia dlhu sa v aprili 2014 zvySuje
spotrebna dan z 5 % na 8 %. Jej dosledok sa vSak velmi negativne prejavuje na domacom
dopyte. V druhom aj tretom Stvrt'roku HDP reaguje poklesom a Japonsko sa dostava do
technickej recesie. Napriek tomu nezamestnanost’ nad’alej klesa (Sumner, 2014).

31. oktdbra BOJ necakane spusta nové QE a planuje kazdy mesiac zvysit' penaznu
zasobu o 80 miliard jenov nakupmi Statnych dlhopisov, majetkovych akcii a riskantnejsich
cennych papierov. V priblizne rovnakom Case oznamuje VIadny penzijny investi¢ny fond
(Government Pension Investment Fund - GPIF), ze znizi objem drzanych JGB (japonskych
vladnych dlhopisov) zo 60 % na 35 % a prostriedky pouzije na ndkup domacich akcii. Tak
sa otvara priestor pre centralnu banku. GPIF tak zmeni portfélio a zvySi nakup domacich
akcii, ktoré tvorili 12 % z neho, na 25 % - ¢im ma mat’ lepsi dosah na zmultiplikovanie
investicii (Sano, 2014). Posledny Stvrtrok prindsa medzirocny rast HDP 1,5 %. Planované
druhé kolo zvySenia spotrebnej dane v roku 2015 sa odklada na rok 2017.

Abe zvolava predcasné volby na december 2014. V nich sa chce presvedCit’ o dovere
viac kresiel v parlamente neZ v predchadzajlicom obdobi a zavézuje sa zacat' s realizaciou
Strukturalnych reforiem — prioritou je privatizacia monopolného pol'nohospodarstva a
najma dohoda o vol'nom obchode TPP. ESte v decembri predstavuje novy bali¢ek fiskalnej
expanzie, ktory ma zmiernit’ désledky aprilového zvySenia spotrebnej dane.

Na zaciatku roku 2015 je medziro¢na inflacia na Urovni 0,2 % (bez vplyvu zvySenia
dani) a predpoklada sa navrat do deflacie. Jednym z problémov s pomaly rastice mzdy,
ktoré predbieha rast cien — najma kvoli spotrebnej dani a zdrazenym importom. Abe sa to
snazi vyrieSit' rokovaniami s odbormi a chce, aby japonské podniky zvysili svojim
zamestnancom mzdy. Méze tak vSak aj spdsobit’ dalsi ponukovy Sok pre ekonomiku
(Christiansen, 2013). DalSou novinkou je planované znizenie dane z prijmov firiem z 34,62
% na 32,11 % v aprili 2015 az na 31,33 % v dalSom roku, ktorym chce takisto povzbudit’
firmy k zvySeniu miezd a investicii (McLanahann, 2014).

Graf 1 Vyvoj indexu CPI (1. Stvrtrok 2013 - 4. Stvrtrok 2014, 2010 = 100 %)
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Prekazkou v raste inflacie si najma nizke ceny ropy. Kuroda ohlasil odklad
planovaného datumu dosiahnutia 2 % ciela na marec 2016 (Fuijoka & Hidaka, 2015). Do
rady BOJ sa dostava ekondm Yutaka Harada, ktory je silnym zastancom expanzivnej
monetarnej politiky. Aj preto sa ofakdva, Ze ak ceny v priebehu roka nezacnu stipat’, BOJ
bude bezproblémovo pokraCovat’ v QE. Podla poslednych zverejnenych Udajov je
medziro¢na inflacia za februar opat’ na nule (Reuters, 2015).

Medzi najvacsie zmeny, ktoré Abenomika priniesla, patri urcite spdsob, akym BOJ robi
monetarnu politiku. Od roku 2013 stale pokracuje v obrovskom zvySovani penaznej zasoby
a kvantitativnom uvolTiovani a tejto politiky sa nemieni vzdat, dokym nedosiahne
stanoveny ciel’ inflacie. V minulosti, napriek tomu, Ze viackrat robila QE, nikdy to nebolo
trvalé — a najméa nikto neocCakaval, Zze to bude trvat’ dlhSiu dobu. Vzdy, ked' sa inflacia
dostala nad nulovi hranicu, BOJ z obavy zacala s resStrikciami, zvysila Urokové miery a
napr. v roku 2006 (po dalSom kole QE) penazna zasoba vyrazne poklesla (vid' Graf 2).
Verejnost' teda neocakavala, ze ceny sa zvysia a dopyt stagnoval. Hiroki Kuroda robi
presny opak a snazi sa dosiahnut’, aby inflacné ocakavania vzrastli.

Graf 2 Vyvoj penaznej zasoby Bank of Japan v % (januar 2013 = 100 %)
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Trhy prindsaju pozitivne spravy aj vo forme rastu indexu Nikkei 225, ktorého hodnota
dosiahla niekol'koro¢né maximum, a stale slabndci jen. Abemu sa tiez podarilo prelomit’
ne-gativny, resp. stagnujlci trend rastu nominalneho HDP.

2.3 Alternativne riesenia

Cielenie nominalneho HDP sa v poslednom case Casto spomina ako UcinnejsSia a lepSia
alternativa k cieleniu inflacie. Napriek tomu sa eSte nepouziva nikde na svete. Nominalny
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HDP predstavuje celkovy agregatny dopyt (celkové prijmy krajiny), sklada sa zo sucinu
realneho HDP a inflacie. Centralna banka by teda pri cieleni NHDP robila tak monetarnu
politiku, aby dosiahla rast agregatneho dopytu (bez ohl'adu na hodnotu inflacie). Doplnok
k tomuto smerovaniu by mohlo predstavovat’ cielenie hladiny. Predstavovalo by zavézok
CB pohybovat’ sa po urcitej trajektorii a reagovat’ tak na mozné vykyvy alebo excesy. V
recesii, pri poklese redlnej produkcie, by tak automaticky , povolila® vyssie hodnoty inflacie,
zatial' ¢o pocas expanzie by volila restriktivnejsiu monetarnu politiku (Sumner, 2011).

V sGcasnosti je najCastejSie pouzivanym objektom cielenia centralnych bank
zamestnanost'. Tieto dva faktory su tak pri cieleni inflacie protichodné. Sice vie reagovat’
na dopytové Soky (oCakavania vyssich cien v budicnosti), ale moze sposobit’ problémy pri
ponukovych Sokoch. Napr. Sok vo forme vysokych cien ropy by znamenal, Ze ostatné ceny
by sa museli znizit, aby sa zachoval povodny inflacny ciel. Ked7ze mzdy su rigidné a
nestihli by zareagovat, nizSie ceny by sa preniesli do vysSej nezamestnanosti, a teda aj
poklesu domaceho dopytu — NHDP. Dalsim problémom inflacného cielenia je aj napr. jeho
neisty dosledok. Ceny sa mozu zvysit' napr. v dosledku bubliny, drahSich importov a pod.,
a nie preto, ze sa zvysi produktivita. Takze inflacia nemusi automaticky znamenat’ zvysSenie
agregatneho dopytu (NHDP). Cielenie NHDP by pre centralnu banku prinieslo flexibilitu —
presne by reflektovalo jej ciel’ (rast AD), nebolo by len jednostranne zamerané a
automaticky by reagovalo na zmeny v ponukovych Sokoch (Sumner, 2014).

Dalsou moZnostou je vyssi ako 2 % inflacny ciel’ alebo cielenie hladiny inflacie. V
sucasnosti sa za najvhodnejsi inflacny ciel’ poklada hranica 2 %. Ak s nominalne Grokové
miery na nule, centralna banka ich uz nema ako znizit' a inflacia je tiez nizka, rieSenim by
mohol byt vyssi inflacny ciel'. Keby BOJ oznamila, ze bude robit' také QE, ktorym chce
dosiahnut’ inflaciu napr. 4 %, vyvolala by ocakavania, Ze Urokové miery rychlo narastu, a
mohla by tak podnietit’ dopyt po Uveroch a investiciach (Ball, 2014).

Moznost'ou, ako zvysit' inflacny ciel’ by bolo cielenie hladiny. Podobne ako pri NHDP,
aj tu by sa uplatriovala stratégia trajektorie. Ak by centralna banka nedosiahla 2 % inflaciu
za naplanované obdobie, zvysila by ciel' v druhom roku o rozdiel medzi planovanou a
skuto¢nou hodnotou inflacie. Oponenti tejto politiky varuji pred rychlym nastupom
hyperinflacie a velkymi Skodami, ktoré by mohla v ekonomike vyvolat'.

V spojitosti s vysokym verejnym dlhom sa sklofiuje monetizacia dlhu. Velku cast
japonskych vladnych dlhopisov (JGB) drZi Bank of Japan. Tento rok dokonca zvySila ich
nakup az na 80 bilidard jenov, Co je suma vySSia nez ta, ktorej objem planuje japonska
vlada tento rok vydat’ (50 biliard jenov) (Mayger & Ujikane, 2015). Okrem toho planuje
BOJ odkupit’ aj velké mnozstvo JGB aj od Japonského penzijného investicného fondu, ¢im
sa stava ich najvacsim vlastnikom a vytlaca tak z trhu ostatnych ucastnikov. Ked'ze BOJ je
vlastne Statnou institlciu, Uroky, ktoré dostava z dlhopisov sa vracaju do Statneho
rozpoCtu. Japonska viada je tak v podstate diZznikom samej sebe a financuje svoj dih
prostrednictvom penazi, ktoré vydava BOJ. Urokové miery zostavaji stale nizke, a preto
zatial' nie si obavy, Zze by mohli nastat’ problémy a vlada by nevedela dih splacat’. Avsak
otdznym zostdva, Co sa stane, ak inflacia prudko vzrastie a Urokové miery sa zvysia.

Na rozdiel od predchadzajucich moznosti, reoffshoring nemdze priamo vyvolat
Abenomika, ale mbze jej vyrazne pomoOct. Trend offshoringu japonskych podnikov do
zahranicia je uz pre ekonomiku priznacnym. Firmy dlhodobo presivaju svoje zavody do
zahranicia kvoli lepSim podmienkam (napr. v podobe nizSich nakladov), ale najma pre
zastarany a monopolizovany systém japonskej ekonomiky, ktora nie je naklonena
inovaciam. V sucasnosti, ked’ jen dlhodobo straca hodnotu, je moznost’ navratu pre mnohé
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podniky zaujimava. V Japonsku sa nachadza mnoho prebytocnych kapacit a tovarni (najma
v ruralnych oblastiach), ktoré by mohli vyuzit, a tym by pomohli Abemu v snahe prepojit’
vyspelé velkomesta s vidiekom. Takisto by vznikla potreba novych zamestnancov. Na
druhej strane, kedZe nezamestnanost’ je len na drovni 3,5 %, mohlo by nedostatok
pracovnikov viest’ k zvySeniu miezd. V neposlednom rade by zisky tychto podnikov priniesli
vacsie prijmy do Statneho rozpoctu (Pfanner, 2015).

Zaver

Po dvoch rokoch nastalo v ekonomike vela zmien. Za jednu z hlavnych oproti
minulosti pokladdme najmad zmenu rétoriky. Bank of Japan, na rozdiel od svojich
predchadzajlcich vedeni, stale dodrziava slub pokraCovat' v expanzivnej monetarnej
politike, kym nedosiahne novo stanoveny 2 % ciel' inflacie a tlaci tak na inflacné
oCakavania. Rozsah a velkost' zasahov, s ktorymi priSiel Shinzo Abe, predstavoval
bezprecedentnu zmenu a priniesol mnoho obav — napr. z vypuknutia hyperinflacie Ci
skiznutiu do neudrzatelného dlhu. Ani jedna z nich sa zatial' neprejavila. Napriek tomu, Ze
2 % inflaciu sa stale nepodarilo dosiahnut, od zaCiatku Abenomiky jen stratil takmer
polovicu svojej hodnoty oproti americkému dolaru, akciovy index Nikkei narastol
dvojnasobne, nezamestnanost’ stale klesa a po 20 rokoch sa obnovil rast nominalneho
HDP. Na druhej strane vladny dlh vzrastol na priblizne 230 % HDP. Minulorocné zvysSenie
spotrebnej dane, ktoré malo pomoct’ skonsolidovat’ verejné financie, ekonomike poskodilo.
Otdznymi sU Strukturalne reformy, ku realizacii ktorych stale neprislo, napriek tomu, Ze
okrem problému so stagnujicim dopytom ma Japonsko problém aj so stranou ponuky.
Rychlo starndce obyvatel'stvo, neefektivny zastarany systém ekonomiky, ktory podporuje
tradicné odvetvia a monopoly, rigidny trh prace & chybajice inovacie. DalSimi
moznost'ami, ktoré by mohli byt pre Abenomiku prinosné, a ktorym sme sa v tejto praci
venovali, st cielenie nominalneho HDP, hladiny inflacie, monetizacia dihu a reshoring.

Abenomika priniesla niekol’ko dodlezitych poznatkov pre cely svet. Napriek tomu, Ze
podobné politiky sa uz v minulosti v Japonsku (aj v inych krajindch) uskutocnili, nikdy
nepriniesli poZzadovany vysledok. Ocakavania, ktoré st hlavnhym motivom a determinantom
Abenomiky, to vSak m6zu zmenit'. Vyvoj v japonskej ekonomike je dobrym ukazovatel'om
pre cely svet, ktory sa ocitol (alebo sa pomaly ocitd) v podobnej situacii, v akej bolo
Japonsko dve dekady.
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Analyza zamestnanosti v cestovhom ruchu v trnavskom regione

Iveta Fodranova — Veronika Mestanikoval

The Analysis of Employment in Tourism in Region Trnava

Abstract

Tourism helps to solve problems of unemployment both directly and indirectly through the
development of follow-economic activities, thus it is among the most important for
regional development. The ability of tourism industry in absorbing labor surpluses is
extremely high, not only for both highly qualified workers and workers whose qualification
level is relatively low. The aim of this publication was the analysis of employment in the
tourism in region of Trnava. The survey was conducted using a questionnaire containing
questions which focused on the behavior of the tourism enterprises in relation to the
employees. The survey results showed that positions in tourism enterprises are occupied
by employees with appropriate skills and qualifications. Almost two thirds of employers
allow their employees to work using the performance agreement and only 38.3% of
employers conclude permanent job contracts with their employees. More than 76.5%
employers provide requalification courses. Positive development can be also observed in
the number increasing number of employees.

Key words

tourism, employment, unemployment, enterpreneurship, labor market

JEL Classification: L26, L83

Uvod

Cestovny ruch predstavuje u nas i vo svete vel'mi dynamicky sa rozvijajlci segment
ekonomiky. Cestovny ruch predstavuje vyrazny potencial pre rozvoj ekonomiky kazdej
krajiny. Oblast’ cestovného ruchu je vyznamnou stUcastou hospodarstva predovsetkym ako
zdroj prijmov do Statneho rozpoctu, podiela sa na tvorbe hrubého domaceho produktu a
vysokou mierou na tvorbe pracovnych prilezitosti. Problematikou cestovného ruchu a jeho
prinosmi pre tvorbu pracovnych prilezitosti sa zaoberali najmé PelleSova (1998), Sladek
(2000), Gucik (2000, 2010), Konecna (2004), Belajova, Fazikova (2005), Jarabkova (2007)
Borovsky (2007, 2008), Orieska (2010). Cestovny ruch ako odvetvie ekonomickej Cinnosti
je vSak aj predmetom permanentného zaujmu Statnych organov, ktoré na roky 2012 —
2016 formulovali ciele hospodarskej politiky v oblasti cestovného ruchu ako ,zvySovanie
konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom vyuzivani jeho potencialu so zamerom
vyrovnavat' regionalne disparity a vytvarat’ nové pracovné prileZitosti."* (Programové
vyhlasenie vlady SR na roky 2012 — 2016).
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Nakol'ko cestovny ruch ma prierezovy charakter, aj politika cestovného ruchu ma
prierezovy charakter, jej realizaciu ovplyvnuju aj politiky vo viacerych oblastiach. SU to
najma:

hospodarska politika (cenova, dafova, colng, dopravna politika, kurz meny),

e socidlna politika (dlzka pracovného dCasu, politika zamestnanosti, socidlne a
zdravotné zabezpecenie),

e zahrani¢na politika (mierova politika, dohody o vizovej povinnosti, medziStatne
dohody o spolupraci v cestovnom ruchu, uznavanie cestovnych dokladov),

e vnutorna politika (politika vnitornej bezpecnosti, ochrana bezpecnosti turistov a
ich majetku),

o kultirna politika (ochrana kultirnych pamiatok, vyuzivanie kultirnych pamiatok v
cestovhom ruchu, regulovanie navstevnosti pamiatok, prihlasovanie kultirnych
pamiatok do zoznamu UNESCO),

e environmentalna politika (ochrana prirodného dedicstva, navstevné poriadky
narodnych parkov, zonacia chranenych tzemi),

e Skolskd a vedecko-technickd politika (priprava absolventov pre profesie v
cestovnom ruchu, vychova obyvatel'stva k cestovnému ruchu),

o zdravotna politika (hygiena a potravinova bezpecnost, proti epidemické opatrenia),

e politika Statu v oblasti propagacie krajiny, marketingova a propagacna politika
(propagacia cestovného ruchu, marketingové aktivity, koordinacia aktivit doma a v
zahranici).

Ekonomika cestovného ruchu v teoretickej a praktickej rovine evokuje potrebu
existencie ekonomického modelu cestovného ruchu, ktory by zabezpecil dynamickd
rovnovahu trhu cestovného ruchu — dopytu a ponuky. Na naplnenie tohto ciela sa
koncipuje politika cestovného ruchu na roznych Urovniach (Statna, odvetvova, regionalna,
podnikova) ako suhrn opatreni, nastrojov a institacii s adekvatnymi kompetenciami a
zodpovednost'ou. Nositelia politiky cestovného ruchu sa delia do Styroch Grovni:

e nadnarodna Uroven — Medzinarodna organizacia pre cestovny ruch (UNWTO),
Eurdpska komisia cestovného ruchu (ETC), Zdruzenie cestovného ruchu
stredoeurdpskych krajin (CECTA), Medzinarodné zdruZenie cestovného ruchu
podunajskych Statov (Die Donau),

e narodna Udroven — Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja
Slovenskej republiky, Slovenska agentlra pre cestovny ruch, Zvaz hotelov a
reStauracii Slovenskej republiky, Slovenska asociacia cestovnych kancelarii a
cestovnych agentur,

¢ regionalna Uroven — vyssie Uzemné celky, oddelenia cestovného ruchu, regionalne
organizacie cestovného ruchu,

e miestna Uroven — obecny, mestsky Urad, miestne organizacie cestovného ruchu,
cestovné kancelarie a agentury, turistické informacné kancelarie.

Dolezitl vypovedaciu hodnotu v oblasti cestovného ruchu maju najma ukazovatele
trzieb z aktivneho, pasivneho a domaceho cestovného ruchu, ktoré si vyznamnym
ukazovatelom vykonnosti odvetvia cestovného ruchu v danej krajine. Platobna bilancia
vykazuje devizové prijmy a vydavky z cestovného ruchu, a ¢i je saldo platobnej bilancie
aktivne alebo pasivne.
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Graf 1 Prehlad trZieb z cestovného ruchu za roky 2000 — 2013 v tisic Eur
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Zdroj: vlastné spracovanie podla tidajov SU SR

Najvyssie trzby z aktivneho cestovného ruchu boli v roku 2007 a to vo vyske 29
979,69 tisic Eur. Najnizsie trzby z aktivneho cestovného ruchu boli v roku 2012 vo vyske
19 236,62 tisic Eur. Trzby z pasivneho cestovného ruchu od roku 2000 do roku 2008 maiju
rastici charakter. V roku 2009 klesli trzby na 340 801,42 tisic Eur a od roku 2010 do roku
2013 maiju trzby z pasivneho cestovného ruchu rastlci charakter. NajnizSie trzby boli v
roku 2001 vo vyske 231 105,92 tisic Eur a najvyssie trzby z pasivneho cestovného ruchu
boli v roku 2008 a to vo vyske 476 820,06 tisic Eur. Trzby z domaceho cestovného ruchu
maju v jednotlivych rokoch rastici aj klesajuci charakter. Najvyssie trzby boli v roku 2000
vo vyske 22 588,63 tisic Eur a najnizSie trzby z domaceho cestovného ruchu boli v roku
2013 a to vo vyske 10 647,48 tisic Eur.

Tab 1 Platobna bilancia cestovného ruchu Slovenskej republiky za roky 2009 — 2013 v
miliénoch Eur

Devizové prijmy | Devizové vydavky | Saldo
2009 1674, 5 1504,1 170,4
2010 1 684,7 1470,7 214,0
2011 1744,7 1 566,8 177,9
2012 1789,0 1 666,3 122,6
2013 19245 1782,0 142,5

Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov NBS

Devizové prijmy z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu dosiahli podla udajov
Narodnej banky Slovenska za rok 2010 vySku 1 684,7 mil. Eur, ¢o v porovnani s
predchadzajicim rokom 2009 predstavuje narast o 0,6 %. Devizové vydavky obcanov
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Slovenska dosiahli v sledovanom obdobi objem 1 470,7 mil. Eur, o oproti
predchadzajicemu roku 2009 predstavuje pokles o 2,2 %. Saldo zahrani¢ného cestovného
ruchu bolo aktivne vo vyske 214,0 mil. Eur a oproti roku 2009 stuplo o 25,6 %. Devizové
prijmy z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu dosiahli podla Udajov Narodnej banky
Slovenska za rok 2011 vysku 1 744,7 mil. Eur, ¢o v porovnani s predchadzajicim rokom
2010 predstavuje narast o 3,6 %. Devizové vydavky obcanov Slovenska dosiahli v
sledovanom obdobi objem 1 566,8 mil. Eur, ¢o oproti predchadzajiucemu roku 2010
predstavuje narast o 6,5 %. Saldo zahrani¢ného cestovného ruchu bolo aktivne vo vyske
177,9 mil. Eur a oproti roku 2010 kleslo o 16,9 %. Devizové prijmy z aktivneho
zahrani¢ného cestovného ruchu dosiahli podla udajov Narodnej banky Slovenska za rok
2012 vysku 1 789,0 mil. Eur, ¢o v porovnani s predchadzajicim rokom 2011 predstavuje
narast o 2,5 %. Devizové vydavky obcanov Slovenska dosiahli v sledovanom obdobi objem
1 666,3 mil. Eur, ¢o oproti predchadzajucemu roku 2011 predstavuje narast o 6,4 %.
Saldo zahrani¢ného cestovného ruchu bolo aktivne vo vyske 122,6 mil. Eur a oproti roku
2011 kleslo o 31,1 %. Devizové prijmy z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu dosiahli
podla Udajov Narodnej banky Slovenska za rok 2013 vySku 1 924,5 mil. Eur, Co v
porovnani s predchadzajicim rokom 2012 predstavuje narast o 7,6%. Vydavky obcanov
Slovenska dosiahli v roku 2013 objem 1 782,0 mil. Eur, ¢o oproti roku 2012 predstavuje
narast 0 6,9 %. Saldo zahrani¢ného cestovného ruchu bolo aktivne vo vyske 142,5 mil. Eur
a oproti roku 2012 stiplo o 16,2 %.

Schopnost’ cestovného ruchu absorbovat’' vol'né pracovné sily je mimoriadne vysoka a
to nielen u zamestnancov s vysokou kvalifikaciou ale aj u takych, ktorych kvalifikacia je
eSte pomerne nizka. Pri raste alebo hoci len stagnacii nezamestnanosti v celom narodnom
hospodarstve je rast poctu zamestnanych v hotelierstve a pohostinstve pri vSetkych
problémoch cestovného ruchu dékazom vysokej miery zivotaschopnosti tohto odvetvia a
opodstatnenosti potreby jeho podpory. Zamestnanost' v ubytovacich a stravovacich
sluzbach od roku 2008 — 107,6 tisic zamestnanych osob do roku 2012 klesala na pocet
97,2 tisic zamestnanych osob. V roku 2013 pocet zamestnanych l'udi v ubytovacich a
stravovacich sluzbach vzrastol na Uroven 112,6 tisic osob.

Graf 2 Pocet zamestnanych l'udi v ubytovacich a stravovacich sluzbach za roky 2008 —
2013 v tisic osobach
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Ak sa pozrieme na zamestnanost' v ubytovacich a stravovacich sluzbach vidime
klesajucu tendenciu, v roku 2008 odvetvie zamestnavalo 107,6 tisic osob. V roku 2012
zamestnanost’ klesla na 97,2 tisic zamestnanych os6b. AvSak v roku 2013 pocet
zamestnanych l'udi v ubytovacich a stravovacich sluzbach vzrastol na Groven 112,6 tisic
0s0b.

Z hl'adiska kvalifikacnej Struktdry zamestnavatelia pdsobiaci v cestovnom ruchu pri
poskytovani sluzieb vyzaduji od pracovnikov univerzalne zru¢nosti (najmd v
mikropodnikoch a malych podnikoch). Az 45% profesii v hotelierstve a pohostinstve
nevyzaduje viac ako len zakladné vzdelanie alebo zaskolenie. Tento fakt vSak negativne
pOsobi na kvalitu prace zamestnancov, pretoze zamestnavatelia nie si stimulovani starat’
sa o0 zvySovanie kvalifikacie pracovnikov. Nizke poziadavky na kvalifikaciu vSak ovplyvriuju
zarobky. Zamestnavanie pracovnej sily z inych regiénov a Statov znizuje prijmovy
multiplikacny efekt cestovného ruchu, lebo pracovnici len Cast’ svojich prijmov spotrebuju
v regibne a v State, v ktorom vykonavaju zarobkovu cinnost. DalSim negativnym
Specifikom v cestovnom ruchu je nevyhodny pracovny cas. Situaciu komplikuju aj pracovné
podmienky, ako je napr. prevadzka pocas vikendov a sviatkov, nevyhodné rozlozenie
denného pracovného Casu (delené zmeny, no¢né zmeny), Casto nevyhovujlce pracovné
prostredie atd'. Pri tvorbe pracovnych miest v cestovnom ruchu je nevyhnutné reSpektovat’
aj dalsie skutocnosti, ktoré oznacujeme ako rizikové faktory, a to napr. sezonnost’
cestovného ruchu, ktord ovplyviiuje ekonomiku podnikov cestovného ruchu a potrebu
l'udskej prace pocas letnej aj zimnej sezdny.

1 Metodika prace

Zakladnou metddou kvantitativneho prieskumu bol dotaznik. Vo prieskume bol
dotaznik pouzity pre subjekty podnikajuce v akejkolvek pravnej forme, priCom ich
prevazujucou ekonomickou Cinnost'ou bolo podnikanie v odvetviach cestovného ruchu.
Limitujicou podmienkou pre vyber respondentov bola poziadavka aktivneho pdsobenia v
trnavskom regidne. Prieskumny dotaznik bol zlozeny zo 16 otdzok otvorenych a
uzavretych, s moznostami volby medzi alternativnymi odpoved'ami podla subjektivheho
uvazenia a nazoru. Respondenti mali moznost’ vypliiovat’ dotazniky v elektronickej forme
na webovej stranke (www.survio.sk) alebo v papierovej forme, ktoré im bolo osobne
dorucené. Respondenti vypliali dotaznik anonymne. Vysledky ziskané dotaznikom boli
spracovavané kvantitativne Statistickymi metodami, ale tiez kvalitativnym hodnotenim.
Zber Udajov prebiehal v obdobi od 23. 02. 2015 do 13. 03. 2015. Vysledky ziskané
dotaznikem boli spracovavané kvantitativne Statistickymi metodami, ale tiez také
kvalitativnym hodnotenim. Prieskumna vzorka v pozostavala zo 150 respondentov, avsak
prieskumu sa aktivne zlcastnilo 115 respondentov. Miera navratnosti papierovych
dotaznikov bola 78,33%, v elektronickej forme bola 75,55%. Celkova navratnost
rozoslanych elektronickych dotaznikov bola 76,94%.

Na zaklade zaklade stadia relevantnej literattry boli formulované Styri prieskumné
hypotézy:

Prieskumna hypotéza ¢. 1: Predpokladame, Zze podniky cestovného ruchu obsadzuju
pracovné pozicie zamestnancami, ktori maju prislusné vzdelanie a kvalifikaciu.
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Prieskumna hypotéza €. 2: Predpokladame, ze zamestnanci v podnikoch cestovného ruchu
maju uzavrety trvaly pracovny pomer.

Prieskumna hypotéza €. 3: Predpokladame, Ze zamestnavatelia v cestovnom ruchu
poskytuji svojim zamestnancom rekvalifikacné kurzy.

Prieskumna hypotéza ¢. 4: Predpokladdme, Ze pokles zamestnancov v podnikoch
cestovného ruchu za rok 2014 bol vySsi ako bol pocet prijatych zamestnancov.

2 Vysledky a diskusia

Na zaklade Statistického spracovania odpovedi podnikatel'skych subjektov,
pOsobiacich v trnavskom regiéne nas prieskumny predpoklad, formulovany v prieskumnych
hypotézach bol vyhodnoteny nasledovne:

Prieskumnd hypotéza ¢. 1: Predpokladali sme, ze podniky cestovného ruchu
obsadzuju pracovné pozicie zamestnancami, ktori maju prislusné vzdelanie a kvalifikaciu.

Tato hypotéza sa nam potvrdila, nakol'ko v nasom prieskume sme zistili, ze az 84,3%
opytanych respondentov odpovedalo, Ze obsadzuje pracovné pozicie podla ziskaného
vzdelania a kvalifikacie. KaZzdy zo zamestndvatelov chce mat' vo svojom time Co
najvzdelanejSich a najkvalifikovanejSich zamestnancov. Cim vyssSie dosiahnuté vzdelanie
zamestnanec ma, tym ma vSak zamestndvatel vysSSie mzdové ndklady, nakolko
zamestnanec zastava pracovné miesto s lepSim platovym ohodnotenim, odpovedajlce jeho
vzdelaniu a kvalifikacii.

Prieskumna hypotéza ¢. 2: Predpokladali sme, Ze zamestnanci v podnikoch
cestovného ruchu maju uzavrety trvaly pracovny pomer.

Uvedend hypotézu zamietame, nakolko az 61,7% zamestnavatelov uviedlo, ze
zamestnavaju l'udi aj na dohodu o vykonani prace. Trvaly pracovny pomer uzatvara so
zamestnancami len 38,3% zamestnavatel'ov. Aj napriek celému radu obmedzeni: dohoda
o vykonani prace moze byt uzatvorena najviac na 12 mesiacov, rozsah prace na zaklade
sa nesmie odpracovat’ viac ako 350 hodin spolu vo vsetkych zamestnaniach,pisomné
uzavretie dohody o vykonani prace (inak je neplatna), uvedené Udaje o zamestnavatel'ovi
a zamestnancovi, datum vzniku a ukonlenia pracovného pomeru, pracovna naplfi a
dohodnutd vyska mzdy; je tdto forma znacne preferovand medzi podnikatelskymi
subjektmi.

Prieskumna hypotéza ¢. 3: Predpokladali sme, Ze zamestnavatelia v cestovhom ruchu
poskytuji svojim zamestnancom rekvalifikacné kurzy.

Tato hypotéza sa nam potvrdila, kedZze 76,5% opytanych zamestnavatel'ov poskytuje
svojim zamestnancom rekvalifikacné kurzy. Rekvalifikatné kurzy napomahaju k zvySovaniu
pracovného vykonu zamestnancov a tym aj k lepsSej kvalite poskytovanych sluzieb.
Motivaciou pre zamestnancov je aj zvySovanie miezd na zaklade ziskania dalSieho
vzdelania. Medzi najviac preferované rekvalifikacné kurzy, ktoré zamestnavatelia poskytuju
svojim zamestnancom patria pocitacové kurzy, jazykové kurzy, kurzy novych druhov
cviceni a zivotného Stylu, rozne masazne kurzy, kozmetické kurzy a mnohé dalSie.

Prieskumna hypotéza ¢. 4: Predpokladali sme, Ze pokles zamestnancov v podnikoch
cestovného ruchu za rok 2014 bol vyssi ako bol pocet prijatych zamestnancov.
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Hypotézu ¢.4 zamietame, nakolko v roku 2014 bolo prijatych do zamestnania 72
zamestnancov. PoCet zamestnancov, ktori odisli z pracovného pomeru bolo 60. Medzi
najCastejSie dovody odchodu zo zamestnania uviedli respondenti odchod do dochodku
alebo na matersku dovolenku, vypoved’ zo strany zamestnavatel'a alebo vypoved’ zo strany
zamestnanca.

Cielom prispevku bolo analyzovat’ zamestnanost’ v cestovnom ruchu v meste Trnava.
Z vysledkov prieskumu je mozné konstatovat, ze pracovné miesta v cestovnom ruchu
tvoria podstatnu Cast’ zamestnanosti v meste. Stale vacsSie nasytenie trhu, rastici zaujem
spotrebitelov o uspokojovanie svojich potrieb, vysSie disponibilné prijmy a rastici fond
volného casu ovplyviuju Uspesnost dodavatelov sluzieb cestovného ruchu. Cim
kvalifikovanejsi personal bude poskytovat’ kvalitné sluzby, tym bude podnik cestovného
ruchu dihSie posobit’ na trhu, pretoZe zakaznici budld chodit’ pravidelne, ¢im sa udrzia
vytvorené pracovné miesta, resp. vytvoria sa d'alSie nové pracovné miesta.

Trh prace a mechanizmus jeho fungovania je uz viac desatroCi predmetom
odborného skimania. Tato pozornost, ktora sa venuje trhu prace a tendenciam jeho
vyvoja, nie je nahodna. Novodobé procesy vnasaju do fungovania trhu prace také prvky,
ktoré vyzaduju osobitni pozornost’ ekondmov, socioldgov, politoldgov, ale najmé tvorcov a
realizatorov hospodarskej politiky.

Zo zaverov vSetkych analyz, ktoré sme uskutocnili, vyplyvajd vecelku pozitivne zavery z
hl'adiska budicnosti zamestnavania l'udi v cestovnom ruchu. Statna politika by mala aj
nadalej podporovat’ vznik novych pracovnych miest v cestovhom ruchu a tym sa snazit’
zniZzovat’ mieru nezamestnanosti.

Zaver

Cestovny ruch je fenomén, ktory v celom svete zaznamenava burlivy rozmach. DI-
hodobé predpovede Svetovej organizacie cestovného ruchu, publikované v analytickom
materiali Tourism 2020 Vision ukazuju, Ze v nasledujucich rokoch bude nad‘alej najpritazli-
vejsim turistickym ciefom Eurdpa, hoci jej celkovy podiel na celosvetovom trhu sa zniZi.
Cestovny ruch bude aj nadalej rozvijajucim sa odvetvim narodného hospodarstva. Coraz
viac I'udi cestuje, aby si oddychli alebo spoznali nové krajiny, l'udi, kultiru. To ovplyviuje
aj zamestnanost’ v cestovnom ruchu, nakolko budd stdle vytvarané pracovné miesta v
cestovnom ruchu.
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Analyza formalneho vzdelavania v cestovhom ruchu

Iveta Fodranova — Eva Ottavova!l

Analysis of Formal Education in Tourism

Abstract

In past decades, the conception of lifelong education is asserted globaly. The principle is
not an extension of the compulsory school attendence, but new ideas about education of
the individual. Since the human resources have an irreplaceable role in the development of
tourism, educational structure has direct influence on the tourism. Based on the analysis of
the secondary data, this article evaluates the impact of education in tourism on the
employment of graduates and by comparation evaluates position of Slovak republic within
the Visegrad group. Conclusions of this study show, that support of the education in
tourism is a necessity Higher level of education might improve the employment rate of
graduates, what together with more efficient utilization of resources improves
competitiveness of companys, destinations and countries on the tourism market.
Evaluation of the effectivity of formal education in tourism and ascertainment of the status
quo are the result of this publication.
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education, tourism, school, graduate, employment
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Uvod

Problematikou formalneho vzdeldvania sa zaoberaju mnohé Specializované instittcie.
Eurdpska komisia v Memorande o celozivotnom vzdelavani sa (2000), definuje formalne
vzdelavanie ako také, ktoré sa ,vzt'ahuje k institiciam uréenym na vzdelavanie a odbornu
pripravu. Vedie k udeleniu oficidlne uznavanych dokladov a nadobudnutiu kvalifikacie."
Pedagogicky slovnik (Prlicha, J., Walterova, E., Mares, J. 2003) definuje formalne
vzdeldvanie ako ,vzdeldvanie, ktoré sa realizuje vo vzdeldvacich institiciach (Skolach),
ktorého funkcie, ciele, obsah, prostriedky a spdsoby hodnotenia su definované a
legislativne vymedzené. Reflektuje ekonomické, politické, socidlne a kultirne potreby
spolocnosti a vzdelavaciu tradiciu. Prebieha v stanovenom case a formach. Zahfha
nadvédzujlce vzdelavacie stupne a typy, ktoré su urlené celej populdcii alebo urcitym
skupinam populacie." Statisticky institit UNESCO (2015) vo svojom internetovom slovniku
zakladnych pojmov z oblasti vychovy a vzdeldvania uvadza definiciu formalneho
vzdelavania: ,Vzdelavanie poskytované systémom zakladnych Skol, strednych $kol,
univerzit a inymi formalnymi vzdelavacimi institGciami, ktoré obvykle tvoria pokracujuci
.rebrik" denného vzdeldvania pre deti a mladych l'udi, vo vSeobecnosti zacinajuci vo veku
od pat’ do sedem rokov a pokracujuci az do 20 alebo 25 rokov veku. V niektorych krajinach

! Ing. Iveta Fodranova, PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulty, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, iveta.fodranova@euba.sk
Ing. Eva Ottavova, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulty, Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Dolnozemska
1, 852 35 Bratislava, Slovenska republika, eva.ottavova@gmail.com
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sU najvyssie priecky tohto ,rebrika“ tvorené organizovanymi programami, ktoré spajaju
Ciastocny Uvézok a CiastoCnl participaciu v beznom sSkolskom a univerzitnom systéme.
Takéto programy su zname pod nazvom dualny systém alebo pod ekvivalentnym terminom
danej krajiny." Organizacia pre ekonomicku spolupracu a rozvoj (2015) definuje formalne
ucenie sa nasledovne: ,Ide o ucCenie sa na zaklade programu instrukcii vo vzdelavacej
institucii, tréningovom centre dospelych alebo na pracovisku, ktoré je vo vSeobecnosti
uznané udelenim kvalifikacie alebo certifikatom."Zaverecna sprava konferencie Bridges for
Recognition (Bowyer, J., Geudens, T. 2005.) uvadza definiciu formalneho ucenia
nasledovne: ,Formalne ucenie je zamerné ucenie, ktoré sa uskutoCnuje v presne a jasne
odliSenom a institucionalizovanom prostredi Specificky navrhnutom pre vzdelavanie/tréning
a ucenie. Je vedené facilitatormi ucenia, ktori maju kvalifikaciu pre sektor, Uroven a
predmet, ktorému sa venuji a ktoré zvyCajne slUzi Specifickej kategdrii Studentov
(definovanych vekom, Uroviiou a Specializaciou). Ucebné ciele su skoro vzdy dané externe,
uCebny proces je zvyCajne monitorovany a hodnoteny a ucebné vysledky si obvykle
vyhodnotené cez certifikaty alebo diplomy. Vacsina poskytovaného formalneho ucenia je
povinnd, to znamena Skolské vzdeldvanie." Hofbauer (2004) uprednostiiuje termin
formalna vychova a popisuje ho nasledovne: ,Formalna vychova je systém aktivit, ktoré su
uskutocnované v skolach alebo v odbornych vzdelavacich institticiach. Je podporovana a
zaistovana Statom, vekovo odstupfiovand od zakladného po vysokosSkolské vzdelanie,
zakoncenie formalneho stupna vzdelavania je potvrdzované dokladom o absolvovani.
Zaraduje sa sem tradicné vzdelavanie uskutocnované v skole, dialkové Studium na
strednych a vysokych Skolach a diStancné vzdelavanie sprostredkované médiami na
zéklade pripravenych programov."

Na kvalitu vzdelavania maju vplyv najma viadne organy, ktoré formuluju vzdelavaciu,
vedeckl a vyskumnu politiku a mobilizuju verejné zdroje na ich financovanie. Casté zmeny
Statnej politiky vzdelavania a vedenia ministerstiev sposobuju nestabilitu a zIé financovanie
Skolstva, vyskumu a vedy z verejnych zdrojov. Kvalita Skolstva sa formuje roky, potrebuje
stabilitu, odbornikov, investicie a v neposlednom rade kvalitnych Studentov, ktori
prichadzaju dostatocne vybaveni z hl'adiska znalosti a zru¢nosti cudzich jazykov.

1 Metodika prace

Pri spracovani state sme uplatnili viaceré teoretické metddy vedeckej prace — analyzu
a syntézu, indukciu a dedukciu, analdgiu a komparaciu, abstrakciu a generalizaciu a
deskriptivnu metddu. Analyzujeme uplatnitelnost’ absolventov cestovného ruchu na trhu
prace pomocou viacerych statistickych ukazovatelov. Komparaciou porovnavame pocty
absolventov jednotlivych typoch $k6l na vzajomné porovnanie krajin VySehradskej Stvorky.
V zavereCnej Casti sme pouzili metddu syntézy, kde sme vsSetky nadobudnuté poznatky
spojili. Teoretickou analyzou relevantnej literatiry a komparacie sme navrhli odportcania,
prostrednictvom ktorych by sa mohlo zefektivnit' a skvalitnit’ vzdelavanie v cestovhom
ruchu. Objektom skimania bolo formalne vzdeldvanie v cestovnhom ruchu. Na zaklade
uvedenej analyzy problematiky sme formulovali dve vyskumné otazky:

VO1: Aka je miera uplatnitelnosti absolventov odboru cestovny ruch v praxi?

VO2: Aké je postavenie Slovenska v porovnani s krajinami V4 vzhladom na formaine
vzdelavanie v cestovnom ruchu?
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2 Vysledky a diskusia

Ludské zdroje maju pre rozvoj cestovného ruchu velmi doleZité a nezastupitelné
miesto. Kvalita poskytnutej sluzby je priamo prepojena s kvalitou persondlu. Dobre
pripraveny a kvalifikovany zamestnanec je konkurencieschopny a lahSie si najde
uplatnenie na pracovnom trhu, Cize na rozvoj cestovného ruchu ma priamy vplyv
vzdelanostnd Struktira obyvatel'stva. Na Slovensku v oblasti stredného odborného
vzdeldvania v roku 2012 p6sobilo 359 statnych, 90 sikromnych a 19 cirkevnych strednych
odbornych $kol, ktoré zabezpecuju aj nadvazujice formy odborného vzdelavania, a to
nadstavbové a pomaturitné Stadium. Na Slovensku v oblasti stredného odborného
vzdeldvania v roku 2012 p6sobilo 359 statnych, 90 sikromnych a 19 cirkevnych strednych
odbornych skdl, ktoré zabezpecovali aj nadvazujuce formy odborného vzdelavania, a to
nadstavbové a pomaturitné Studium. V oblasti vysokoskolského vzdelavania k 31.10.2012
poOsobilo 20 statnych a 13 sukromnych vysokych skél a univerzit.

Zamestnanost’ absolventov Skol je v kazdej krajine ovplyvnena predovsetkym
celkovou situaciou ekonomiky a trhu. Nejde vSak len o to, Ci si absolventi najdu nejakd
pracu, ale aj o to, nakolko je tato praca kvalifikovana. Kvalifikovanost' prace prezentuje
naroky, ktoré sa na jednotlivé pracovné miesto kladu z hl'adiska poziadaviek na vzdelanie,
odbornd  kvalifikaciu alebo zloZitost' prace. V priemere najviac kvalifikovand pracu
vykonavaju absolventi v Madarsku, Ceskej republike, Pol'sku, a na Slovensku, o
paradoxne suvisi s poctom vysokoskolsky vzdelanej pracovnej sily v jednotlivych krajinach.
Cim nizSi je podiel vysokoskolsky vzdelanych, tym vacéSia je pravdepodobnost’ najst
kvalifikovan( pracu vo vyStudovanom odbore. Avsak v krajinach s vysokym podielom
kvalifikatnymi narokmi a vysokoskolské vzdelanie prestava byt dostacujicou podmienkou
pre dobré uplatnenie na trhu prace. Podobna situacia nastava, ked’ Struktura Studijnych
programov a odborov nereaguje flexibilne na potreby ekonomiky a trhu prace.

V nasledujucich tabulkach si uvedieme pocet zamestnancov podla ukoncenej Urovne
vzdelania. Prva tabulka znazorfiuje zamestnanost’ v krajinach V4 podla ukonceného
sekundarneho vzdelania a v druhej tabul'ke je zobrazena zamestnanost’ podla ukoncenej
terciarnej Urovne v obdobi 2009 - 2013.

Tab. 1 Zamestnanost’ podla ukoncenej sekundarnej Urovne v krajinach V4 v tis.

2009 2010 2011 2012 2013
Ceska republika 3 827,3 3745,8 3 687,8 3 656,0 3626,9
Mad'arsko 2410,2 2399,8 2371,3 2 400,4 24439
Pol'sko 10 513,3 10 085,5 10 0494 9 906,9 9 744,5
Slovensko 1 846,1 1760,1 17314 1742,0 1721,3

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Eurostatu
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Tab. 2 Zamestnanost’ podl'a ukoncenej terciarnej Urovne v krajinach V4 v tis.

2009 2010 2011 2012 2013
Ceska republika 845,2 899,8 963,9 1023,9 1102,2
Mad'arsko 901,6 905,9 967,2 1013,5 1037,7
Pol'sko 4 048,4 4 210,2 4 376,9 4612,1 4 840,0
Slovensko 427,5 465,8 493,3 499,2 516,5

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostatu

Z vyssie uvedenych Udajov sledujeme, Ze v krajinach V4 je najviac zamestnanych l'udi
so stredoskolskym vzdelanim. Taktiez mozno sledovat, Ze za vymedzené obdobie pocet
zamestnanych so strednym vzdelanim klesa a na druhej strane pocet zamestnanych s
tercidarnym vzdelanim narastd. V Pol'sku v rokoch 2012 a 2013 tvoria zamestnani s
terciarnym vzdelanim polovicu zamestnanych so sekundarnym vzdelanim. Dosiahnutie ¢o
najvyssej miery zamestnanosti je cielom kazdého politického i ekonomického systému.
Zamestnanost' vyjadruje pomer poctu zamestnanych obyvatelov k poctu vsSetkych
obyvatelov v pracovhom veku. Na zadklade rastu zamestnanosti klesa miera
nezamestnanosti. Snahou kazdého Statu by malo byt, aby ¢o najviac l'udi pracovalo a
odvadzalo dane statu.

V nasledujicom grafe si znazornime poCty zamestnanych v oblasti cestovného ruchu
v krajinach V4 za obdobie 2010 — 2014.

Graf 2 Zamestnanost' v cestovnom ruchu v krajindch V4 v obdobi 2010-2014
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla WTTC. 2015. [online]

V predchadzajlicom grafe vidime, Ze prvenstvo v polte zamestnanych obyvatel'ov si
drZi Pol'sko. Na druhom mieste sa nachadza Ceska republika. V tesnej blizkosti za fiou sa

.....

Slovensko. Slovensko zamestnava v absolitnom vyjadreni jednu patinu z poctu
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zamestnancov v cestovnom ruchu pri porovnavani s po¢tom zamestnancov v cestovhom
ruchu v Pol'sku.

Trh je prirodzenym regulatorom, ktory usmerfiuje dopyt a ponuku po pracovnych
silach. Stat upravuje podmienky pracovnych zmllv prostrednictvom zakonov, zUcastriuje
sa na formulovani a realizacii cielov vzdelavacej politiky a vytvara Specializované institlcie,
ktoré pomahaju nezamestnanym najst’ pracovné uplatnenie.

Problém nezamestnanosti absolventov strednych skdl ma sezénny charakter a
prebieha v pravidelnych cykloch od jina do maja nasledujuceho roka. Vyvoj
nezamestnanosti sa zaCina ukoncenim skoly a prichodom novych absolventov na trh prace.
Zo vsetkych absolventov je Cast’ Uspesna hned’, Cast’ si nad'alej hl'add pracovné miesta, a
to aj prostrednictvom Uradov prace, socidlnych veci a rodiny a dostava sa do ich
evidencie. Pocet evidovanych absolventov strednych $kol zvycajne vrcholi v septembri
prislusného kalendarneho roka. Dynamika tohto procesu dalej pokracuje postupnym
umiestfiovanim nezamestnanych absolventov na trhu prace, ked pocet evidovanych klesa
a uzatvara sa na minimalnej hodnote spravidla v maji nasledujlceho roka.

V nasledujlcej tabulke si uvedieme mieru nezamestnanosti absolventov vybranych
Studijnych odborov cestovného ruchu na Slovensku. Absolventska miera nezamestnanosti
vyjadruje pomer poc¢tu nezamestnanych absolventov a celkovy pocet absolventov. Celkova
miera nezamestnanosti absolventov strednych sSkol za obdobie 2012-2013 sa pohybovala
na Urovni 17,1%.

Tab. 3 Miera nezamestnanosti mladych ludi vo veku 15 - 24 rokov v % v krajinach V4
v obdobi 2009 - 2013

2009 2010 2011 2012 2013
Ceska republika 8,5 % 8,8 % 8,3 % 8,9 % 9,1 %
Mad‘arsko 13,4 % 12,4 % 13,3 % 14,7 % 15,4 %
Pol'sko 10,1 % 10,8 % 11,5 % 11,8 % 12,2 %
Slovensko 12,5 % 14,1 % 13,8 % 13,8 % 13,7 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostatu

V tabulke sledujeme, Ze najvySSia miera nezamestnanych miladych lfudi je v
Madarsku. Slovensko sa v tomto pripade nachadza na predposlednom mieste. Najnizsiu
mieru nezamestnanosti mladych I'udi ma Ceska republika, kde sa pohybuje vo vyske okolo
9%.

Zaver

V kazdej krajine sa stretdvame s nazormi odbornikov, Zze cestovny ruch je
Sirokoprierezové odvetvie, ktoré vytvara velké mnozstvo pracovnych miest a tym prispieva
k ekonomickému rozvoju kazdej krajiny. Analyzou sme dospeli k zaverom, ktoré davaju
odpoved’ na prvd vyskumni otazku: Aka je miera uplatnitelnosti absolventov odboru
cestovny ruch v praxi? Na zaklade uvedenych faktov modzZzeme konstatovat, Ze
zamestnanost’ podla ukonceného vzdelania sa potupne meni, znizuje sa pocet
zamestnanych so sekundarnym vzdelanim a rastie poCet zamestnanych s ukoncenym
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terciarnym vzdelanim. Rovnako mdzeme zodpovedat’ aj na druhi vyskumnu otazku: Aké je
postavenie Slovenska v porovnani s krajinami V4 vzhladom na formalne vzdelavanie v
cestovnom ruchu? Najvyssia miera nezamestnanosti mladych l'udi vo veku 15-24 rokov je v
Madarsku (v priemere 15%), hned” za nim nasleduje Slovensko a Pol'sko. Pri porovnani
uplatfiovania absolventov odborov cestovného ruchu Slovenska a Ceskej republiky sme
zistili, Ze miera nezamestnanosti absolventov je v oboch krajinach podobna, pohybuije sa v
okoli 13 — 14%, iba na Slovensku absolventi odboru manazment regionalneho cestovného
ruchu dosahujui mieru nezamestnanosti 18,1%. V Pol'sku dosahuje miera nezamestnanosti
absolventov jednotlivych odborov vySku priblizne 16%, avsak celkova nezamestnanost’
absolventov odborov cestovného ruchu rastie kazdy rok a aktualne ma vysku 31,7%. Dalej
sme zistili, Ze najvacSia zamestnanost’ v cestovnom ruchu je v Pol'sku a potom v Ceskej
republike a Madarsku, pri¢om najvacsi podiel cestovného ruchu na celkovej zamestnanosti
v krajine ma Mad'arsko, potom nasleduje Ceska republika, Slovensko a Pol'sko. Porovnanim
s oficidlnym Udajom miery nezamestnanosti mladych ludi sme zistili, ze miera
nezamestnanosti absolventov cestovného ruchu sa priblizuje k miere nezamestnanosti
mladych l'udi, a teda méZeme konstatovat, Ze miera nezamestnanosti mladych fudi sa
neodvija od vystudovaného odboru. Dalej sme syntézou zhodnotili, Ze podiel cestovného
ruchu na celkovej zamestnanosti je najvacsi v Madarsku, i ked poctom zamestnanych v
cestovnom ruchu je na tretom mieste z krajin V4.

Z uvedenych analyz vyplyva potreba zlepSenia formalneho vzdelavania v oblastiach
cestovného ruchu. Obsah formalneho vzdeldvania by mal viac reflektovat’ na potreby
praxe, a z toho dévodu by sme odporucili zaviest’ na Skoly praktické vzdelavanie s priamou
spolupracou realnych spolocnosti cestovného ruchu a moznost'ou nadviazania pracovného
pomeru. V ramci spoluprace krajin V4 by sme odporucili vzdelavacie stretnutia ucitel'ov pre
odovzdavanie skusenosti a informdcii a samotné Skolenia ucitelov. Zarovern by boli
efektivne vymenné pobyty pre Studentov a moZnost’ absolvovania zahraniCnych stazi v
krajinach V4. Dalej je potrebné zabezpedit' dostatocné financovanie Skolstva, aby sa mohlo
zlepsit’ materialno-technické vybavenie koI, vzdelavacich pracovisk a skvalitnit’” ucebné
pomocky. DalSim odpordcanim je zvysit’ zaujem zamestnavatel'ov o odborné vzdelavanie v
ramci tvorby Skolskych vzdelavacich programov a profilu absolventa. Taktiez je vhodna
motivacia zamestnavatelov s cielom zvysSit' zdujem o spolupracu so Skolou formou
vyraznych danovych Ulav. Odporiame zabezpecit' podporu zriad'ovatelov pri otvarani
odborov, ktoré maju uplatnenie na trhu prace, jasne Specifikovat’ poZiadavky trhu prace a
potrieb praxe, vhodna je racionalizacia siete ucebnych a Studijnych odborov s cielom zrusit’
duplicitné studijné odbory na skolach v regidne podl'a poziadaviek trhu prace.

Formalne vzdelavanie predstavuje najvyznamnejsi sposob rozvoja I'udského kapitalu,
avSak len vtedy, ak sa neustdle modernizuje a prepdja aj s inymi formami vzdelavania -
neformalnym a informalnym vzdelanim. Iba tak sa méze stat’ skutoCnou investiciou do
buducnosti.
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Pharmaceutical distribution logistics and parallel trade’

Lucia Furdova — Radovan Majzlik

Abstract

Pharmaceutical industry is one of the most dynamic industries at all and also the logistics
s specific in this area. The time and price of delivery and often also temperature during
transportation is the key. The aim of this paper is to describe pharmaceutical distribution
chain in generally and from view of pharmacies with focusing on obstacles in effective
distribution of medicines. According to primary research, we can specify, that the problem
in pharmaceutical distribution logistics is parallel trade. The reason of existing of
pharmaceuticals reexport is free trade in European Union and different legisiation in
pharmaceutical industry in each member state.
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Introduction

Pharmaceutical industry is one of the most dynamic industries at all. This sector deals
with development, production of safe medicines and their distribution to the market. It
operates worldwide if speaking about sales, production and R&D. In European Union and
basically all around the world pharmaceutical industry belongs to the scope of most
research — intensive industries.

The goal of paper is to specify distribution logistics of pharmaceutical products as
well as analysis of distribution chain of chosen pharmacies and focus on obstacles in
effective distribution of pharmaceutical products, especially on parallel trade.

1 Methodology

A theoretical overview of research problems of distribution in pharmaceutical industry
and parallel trade was obtained mainly by the literature research method.

The collection of primary data was carried out using the method of questionnaire.
Questionnaire was sent via email during time period January-March 2015. Out of 90 sent
questionnaires we received 41 filled in forms, which means rate of return 46%. Electronic
questionnaire consists of open and closed questions with multiple choices.

! VEGA 1/0391/13: The importance of third countries for the strategic development objectives of the EU in the
post-crisis period (with implications for the Slovak economy)
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82



2 Results and Discussion
2.1 Pharmaceutical distribution chain

Distribution chain in case of pharmaceuticals begins with production, continues with
purchase, warehousing, sale and ends by delivery of pharmaceuticals to the customers,
mainly pharmacies and health care units. Manufacturers can realize whole distribution
process either by exploiting their own tools and accessories or by exploiting distributers
specialized onto distribution of pharmaceutical products. Specific for pharmaceutical
distribution chain is different system and regulations in each country. Following table
shows some factors and their impacts on supply chain.

Tab. 1 Some regulations and their impact on supply chain in the European market

Factor Practical interpretation Impact
Profitability is difficult to
assess and forecast ahead

of launch.

Individual pricing by state | Variation in margins

Channel partners divert A customer in one market

Free movement of goods

products between member
states where price
differentials occur.

becomes a competitor in
another.

Variety of languages

Printed packaging materials
are more complex to
manage supply of

Material and inventory
handling costs are high.

commercial literature.

Source: R. Whewell, 2010, p. 83

Each member of distribution chain plays certain role inside chain and thereby
specializes onto the fulfillment of the responsibilities accepting the characteristics of
pharmaceutical industry and market. Distribution chain consists of several members such
as manufacturer’s “suppliers, manufacturers, wholesalers, retailers and end users.

Besides typical members of distribution chain as manufacturers ‘suppliers,
manufacturers and end users, the other two ones play also very important role in case of
product distribution — wholesalers and retailers. The role of wholesalers as members of
distribution chain is often added value for other parties. First of all, by doing their activities
they reduce inventories of retailers and secondly, they are in charge of safe and qualitative
delivery of medicines. Retailers in pharmaceutical distribution chain are actually
pharmacies. They use different distribution channels in order to acquire pharmaceuticals.
They can acquire them either by purchasing from full-line wholesalers, short-line
wholesalers or by purchasing from manufacturers of pharmaceuticals. Pharmacies can be
divided into: (L. Furdova — H. Hansenova, 2013)

e Hospital pharmacies — they are in charge of delivering pharmaceuticals to the
individual divisions in hospital. It is often necessary to deliver medicines to
divisions promptly.

e Public pharmacies — they operate with wider assortment. Public pharmacies are
commercial ones; therefore owners are charging some margin. The difference in
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comparison to hospital pharmacy is that public pharmacy must do its best in order
to keep the customers. There are plenty of different pharmacies so customer can
choose from wide range. That is why public pharmacies are focused and pay more
attention to the approach towards customers.

Basically, flows of pharmaceuticals within pharmacy are being proceed between
following parties: distributor, pharmacy, patient, health insurance company, doctor.
Following figure shows the flows of pharmaceuticals.

Fig. 1 Flows of medicines in pharmacy

Caption:

- information flows & - nominal flows

) - real flows

Source: K. Rajnohova, 2004, p. 45

If speaking about pharmaceutical industry and logistics, it is inherent and crucial part
of this specific sector. Time and space management, distribution chain, highly specialized
and temperature-controlled pharmaceutical as well as distribution warehouses, managing
distribution processes, transportation, packaging and labeling, all of these aspects of
logistics are important in terms of high quality services and higher profitability within this
industry. Each member of distribution chain — producers, distributors, suppliers, logistic
providers exploit logistics as one of the crucial elements of their business activities.

2.2 Distribution logistics in pharmacies — primary research

Primary research was focused on logistic processes within pharmacies. 10% of
respondents were hospital pharmacy and the rest 90% was public pharmacy. In general,
there is more public pharmacies in Slovak republic than hospital ones. Not every hospital
has its own pharmacy and even if it has, usually it is not hospital one. Many hospitals in
Slovakia have mostly public pharmacies. Hospital pharmacies supply pharmaceuticals only
to hospitals, however, nowadays public pharmacies can also be suppliers of
pharmaceuticals to hospitals, therefore significance of hospital pharmacies as well as their
amount is decreasing. The biggest amount of pharmacies is operating in Bratislava region
(29%). Second largest group of pharmacies is operating in Zilina region (24%).

12% of respondents cooperate with one logistic partner. 32% of pharmacies involved
in our research cooperate with two partners and more than half of them cooperate with at
least 3 logistic partners and distributors. We were interested in reasons why some
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pharmacies cooperate with 3 or more logistic partners and distributors. According to graph
1 the most frequent one was better availability of pharmaceuticals (91%). Obviously if
pharmacies cooperate with more partners, the pharmaceuticals they are looking for are
available for them more than in case of cooperation only with one partner. 57% selected
as a reason for cooperation with more partners possibility to bargain better prices and
offer for transport of pharmaceuticals. We can say it is because of high bargaining power
of buyers. Pharmacies can choose among more partners and therefore they can bargain
the price more than in case of pharmacies cooperating with one partner. 35% of
pharmacies cooperating with 3 and more pharmacies chose as a reason risk diversification
and 4% of them selected answer “other” and added due date of invoice as a reason.

Graph 1 Reasons for cooperation with 3 and more logistic partners

25 1
91,3%
W Risk diverzification
20 -
W Better prices for transport
15 - 56,5 %
W Better availahility of
10 - 34,8% pharmaceuticals
Other
5 -
4,3%
4
0

Annotation: Respondents could choose more answers.

Source: Primary data (R. Majzlik, 2015)

It is important to decide which supplier and distributor is the most suitable for mutual
cooperation. On the market there are lots of them, but not each provides quality services,
responsibility in terms of deliveries and after delivery services. Therefore we were also
interested in which attributes are crucial for pharmacies when deciding which supplier and
distributor they want to cooperate with. Pharmacies could choose between six answers
(promptness, quality, responsibility, flexibility, security, accessibility) and other, they could
mark one or more. 68% concurred that promptness is the most important factor for them
in terms of mutual cooperation with partners. Almost the same amount of pharmacies
concurred also in responsibility as one of the most important features, percentage
composition 66%. Also accessibility belongs to the top three attributes considered by
pharmacies with the highest importance for them (54%). On the other hand flexibility
(29%) as well as security (24%) was considered as attributes with the lowest point of
significance from pharmacies” point of view. Only one pharmacy chose answer “others”
and considered price as attribute that needs to be taken into consideration while making
decisions about possible cooperators.
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Graph 2 Obstacles in effective distribution of pharmaceutical products

M Insufficient communication
supplier-recipient
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Annotation: Respondents could choose more answers.

Source: Primary data (R. Majzlik, 2015)

The most pharmacies, more than half of respondents (22) see late deliveries of drugs
as main obstacle of effective distribution. The same amount of pharmacies (14) which is
34% out of all respondents, consider insufficient communication supplier-recipient as well
as breach of agreed conditions also as one of the main obstacles. Also accessibility of
logistic warehouses was considered by 32% as obstacle impeding effective distribution of
pharmaceuticals. Almost 30% of all asked respondents chose answer “other”. They see
main obstacle in reexport of pharmaceuticals and thus their inaccessibility on the market.

The most pharmaceuticals are being reexported to Czech Republic, Germany, Great
Britain, Austria and Scandinavian countries. Ministry of Health has already discussed
possible actions in order to avoid reexport of medicines. However it is still kind of issue in
terms of drug distribution. (K. Sterbova, 2015)

2.3 Parallel trade of pharmaceuticals

The issue of reexport or in other words parallel trade is within whole European Union.
Even though in many other countries, parallel trade remains illegal, it is still present.
However, now reexport of pharmaceuticals is permitted within the European Union since it
is closely related to free movement of capital and goods.

We can define parallel trade as the resale of goods between countries without the
authorization of the owner of the intellectual property rights associated with those goods,
another words that means a response to international price discrimination, whereby an
identical product is sold at different prices in different countries. (M. K. Kyle, 2010)

Considerable price differences if speaking about the pharmaceuticals between
geographically different markets as well as government price controls provide
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opportunities for parallel trade. One of the main factors causing these differences are also
level of revenue, internal regulation policies in the field of appraisal of prices for
pharmaceuticals, access to distribution regulation by means of wholesale and retail trade
and taxation of pharmaceuticals, especially level of value added tax which fluctuates in
member states and during last years in some member states has even increased. This kind
of trade is based on fundamental European Union’s principles. On one hand principle of
free movement of capital and goods limitation of amount of imported or exported goods is
prohibited and on the other hand principle of exhaustion of intellectual property rights
once brand holder sold his products, he cannot prevent resell of this product since his
rights on this products are exhausted.

The effort to achieve a reasonable profit and increasing competition not only in
domestic market but also in foreign markets is increasingly forcing companies to draw the
attention to the economies of scale and to the search for new competitive advantages. For
some companies it can be also reexport of drugs. (E. M. Jamborova, 2012)

The principle of parallel trade is simple and means purchasing of products in low
price country and transport of medicines to high price country and sells them with higher
margin how we can see on following figure.

Fig. 2 The Grey Trade Mechanism

Uncontrolled Trade:

Mechanism

Country A
Production Cente

Country B ol COt_mtry C
Low Price Country| Grey Imports High Price Country

Source: PriValEdge, 2015

There are plenty of different opinions on parallel trade seen by its representatives,
producers, suppliers as well as pharmacies and patients. Reexport of pharmaceuticals can
allow consumers to gain access on the markets abroad where they can obtain drugs they
actually need at lower price than in their domestic market. But also, especially if speaking
about Slovak Republic, parallel trade can cause lack of pharmaceuticals available on the
market due to mentioned price policy.
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Another opinion seen by pharmaceutical industry representatives is that “parallel
trade is nothing more than free riding, or piggy-backing, on pharmaceutical companies’
profits and thereby condemning innovation by reducing the ability and willingness to invest
in research and development, while at the same time distorting the supply chain of drugs
in low-price countries, which makes availability of certain drugs uncertain for patients.” (P.
O. Nilsson, 2013)

Conclusion

Logistics is being exploited by majority of companies either by themselves or they
cooperate with logistic partners. Especially, if speaking about pharmaceutical industry,
logistic activities are necessary in this field. Obviously, the more effective exploitation and
the higher level of logistics exploited by pharmaceutical companies, the more satisfied
customers and increasing number of profitability of these companies operating in industry
and thus overall enhancement in terms of country "s economy.

Pharmaceutical industry also provides challenges for subjects executing their business
activities in this field and it is up to them, how they exploit opportunities this efficient
industry provides as well as cope with existing obstacles and difficulties and how their
effort in order to eliminate them is. According to results of primary research, we can
mention one example of barrier of effective pharmaceutical distribution logistics — parallel
trade. Here is very important to improve the price strategies with the aim to eliminate
negative effects of reexport of medicines. Important is effective coordination of parallel
trade, but the control should not lead to the whole restriction, but only to optimization of
margins.
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Ruské potravinové embargo a jeho vplyv na medzinarodné
spolocenstvo

Luka$ Harvanek — Daniela Rejdugova’

Russian Food Embargo and its Impact on International
Community

Abstract

Under the current globalisation in world economy and arising interdependency, it is
practically impossible for states to exist without interactions with other participants of the
global economy. Fact that mutual trade relations between actors of the world economy is
not always developing in positive directions is underpin by the many trade distortive
elements, e.g. in form of sanctions or embargoes. Aforementioned is the case for Russian
food embargo, which were announced by Moscow on its key trade partners such as EU,
US or Canada in response to sanctions of Western countries on Russia due to its behaviour
towards Ukraine. Definition of Russian food embargo and its impacts on international
community is hence the main aim of this article.
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international trade, EU sanctions, Russian embargo, international community, impacts
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Uvod

Medzinarodny obchod prebieha v poslednom obdobi vyraznymi zmenami. Krajiny sa
na udrzanie si resp. zvySenie svojej konkurencieschopnosti Specializuji na produkciu
takych tovarov a/alebo sluZieb, ktoré dokazu realizovat’ na svetovych trhoch UspesnejSie v
porovnani s konkurenciou. Ostatné produkty produkuju len okrajovo na pokrytie malého
percenta svojej spotreby a zvySok dovazaju z inych krajin. Zahrani¢ny obchod je preto
determinujicou zlozkou ich Uspechu v zahrani¢nom podnikani a rovnako tiez doleZitou
sucastou ekonomického napredovania. Diplomatické rieSenie problémov predchadza
vojnovym konfliktom a napomaha udrZiavat' dlhodoby mier, ktory je v globalizovanej a
vzajomne prepojenej ekonomike krajin katalyzatorom rastu. EU si tento problém
uvedomuje. Aj napriek sankciam voci Rusku sa EU snaZi zasiahnut' s tym, aby neutrpel
import ruskych produktov do EU (hlavne ropy a zemneho plynu). Avsak malo to uplne
opacny efekt ako EU planovala. Rusko nenechalo sankcie len tak bez povsimnutia. Ako
odpoved’ na sankcie EU zaviedlo Rusko potravinové embargo. Rusi hovoria v tejto
suvislosti 0 navrate sovietskej éry. Poukazuju na to, Ze sa konecne budl konzumovat' aj
ruske potraviny a nielen zahraniCné. Staty postihnuté, Ci uz priamo alebo nepriamo, maju
obavu z dalSieho vyvoja. Staty, ktoré embargo priamo zasiahlo, sa boja straty mnozstva
potravin, ktoré nebude mat’ kto kupit. Na druhej strane Staty, ktoré to nepriamo zasiahlo,
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Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, |.harvanek89@gmail.com
Daniela Rejdugova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Zahrani¢noobchodné podnikanie,
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sa boja dumpingovych cien za potraviny dovazané z krajin zasiahnutych ruskym
potravinovym embargom.

Cielom vedeckej state je preto embarga Ruska voci vybranym krajinam a dopad tohto
opatrenia na medzinarodné spolo¢enstvo. K naplneniu tohto ciela nam pomézu cCiastkové
ciele v podobe popisu embarga v praxi, i uz ide o problémy krajin zasiahnutych tymto
embargo, ale aj Rusko samotné. Dalej analyzujeme vplyv embarga na vybrané krajin, ako
napriklad Bielorusko, Pol'sko, SR a popiSeme alternativy rieSenia Ruska pri dovoze
potravin.

1 Metodika prace

Metodika prace spocCiva v prieskume politickej a ekonomickej situacie po zavedené
sankcii EU voCi Rusku v tejto krajine a analyze ruského potravinového embarga na
medzinarodné spoloCenstvo. Uvod druhej kapitoly popisuje teoretické vychodiska tykajlce
sa embarga a dopadov na ekonomiku, analyzou dopadu embarga na importujicu resp.
exportujlicu krajinu. V podkapitole sa zameriavame na vznik embarga a dalej tato
podkapitolu rozdelujeme na 2 Casti. V prvej Casti sa zameriavame na Rusko a dopad
embarga nan. Analyzujem informacie z tlae — ruského spravodajského portaly,
slovenskych spravodajskych portalov, slovenskych novin, ceskych a anglickych
spravodajskych portalov.

V druhej casti skimame dopady embarga na medzinarodné spolocenstvo.
Rozdel'ujeme si dané krajiny na skupiny krajin s roznymi dopadmi embarga. Podrobne
analyzujeme vd'aka grafickému zobrazeniu zmeny exportu potravin do Ruska z Bieloruska
a Pol'ska, u ktorych vidime opacné zmeny v mnoZstve importovanych potravin do Ruska.
Dané poznatky analyzujeme a porovname s teoretickym zakladom a odovodnime ich
priebeh a dopad na medzindrodné spoloCenstvo. V zavere skimame sekundarny efekt
dopadu embarga na medzindrodné spolocenstvo, jeho vplyv na dané krajiny a domacich
producentov a zameriavame sa na ekonomiku SR. Komparaciou porovnavame import a
export pred a po zavedeni embarga. Analyzou prichadzame k zaveru, ¢i dané skimané
ekonomiky pocitili ndrast alebo pokles importu resp. exportu potravin ovplyvnenych
embargom.

2 Vysledky a diskusia

Embargom sa rozumie nariadenie vlady, ktoré obmedzuje alebo zakazuje obchod
alebo vymenu tovarov alebo sluzieb z inej krajiny alebo do inej krajiny, kvoli politickym,
bezpecnostnym alebo inym pri¢inam (Balaz, 2010). Podla toho, ¢i ide o zakaz dovozu
alebo vyvozu tovarov v danej krajine, hovorime o importnom a exportnom embargu.
Exportné embargo je typ embarga, ktoré sa zaobera zakaz na export danych tovarov do
danych krajin v uréitom ¢asovom vymedzeni. Importné embargo je typ embarga, kde
krajina, ktord importuje tovar z druhej krajiny uzavrie pre import tohto tovaru hranice
(Gollard, 2013). Jednym z prikladov tohto typu embarga je aj ruské potravinové embargo,
ktoré je dosledkom sankcii EU voci Rusku s ohl'adom na konanie, ktorym destabilizuje
situaciu na Ukrajine. Importujice embargo je mozné priblizit pomocou kriviek dopytu a
ponuky. Importujlca krajina pred zavedenim embarga ma cenu daného tovaru vysSiu ako
je svetova cena, preto je pre nu vyhodnejsie importovat’ dany tovar z inej krajiny. Po
zavedeni importného embarga tato krajiny prichadza o dany tovar, preto cena tohto tovaru
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stUpa, kedZe je ho nedostatok a tym padom klesa Zivotna Uroven obyvatel'stva. Na jednej
strane vidime profitujicich domacich producentova, na strane druhej stracajucich
obyvatelov. Pri pohl'ade na exportujicu krajinu, ta exportuje preto, lebo cena daného
tovaru je pod svetovou cenou, preto je pre tuto krajinu vyhodné exportovat’ dany tovar.
Po zavedeni importného embarga exportujica krajina ma prebytok danych tovarov, preto
je ndtena znizovat’ cenu tychto produktov, ¢im dochadza k strate u producentov a zaroven
sa zvySuje Zivotna Uroveri obyvatel'stva (Gollard?, 2013).

2.1 Dopad embarga na medzinarodné spolocenstvo

Ruské potravinové embargo vstupilo do platnosti 07.08.2014 a jeho platnost’ vyprsi
na buduci rok (Tdéda, 2014). Niektori odbornici ho nazyvaju tzv. sovietskou diétou
(BerSidskij, 2014). Za rok 2013 EU exportovala do Ruska potraviny v hodnote 11,8 mid. €,
Co predstavuje 9,9 % celkového vyvozu EU do Ruska (90 % tvoria priemyselné vyrobky)
(Eurdpska komisia, 2014). USA exportovalo do Ruska potraviny v hodnote 972 mil. € (BBC,
2014), Co predstavuje tiez priblizne 10 % vsetkych exportov do Ruska (US Department of
Commerce, 2015). Europska komisia uviedla, Ze ruské potravinové embargo je Cisto
politicky motivované a Rusko nehladi na dosledky tohto embarga (Eurdpska komisia,
2014).

Tab. 1 Top 10 potravin exportu EU do Ruska z EU

Poradie | Druh potraviny Hodnota (v mil. €)
1. Ovocie 1070
2. Syr 985
3. BravCové mdso 969
4. Zelenina 769
5. Alkohol 725
6. Vino 597
7. Pecivo a cestoviny 575
8. Ostatné potraviny 496
9. Psie krmivo 483
10. Vnutornosti a iné madso 460

Zdroj: bbc.co.uk

Viac ako 60% potravin z ruskych obchodov je importovanych (BBC, 2014). Prave tie
museli po 01.08.2014 zmiznut' z pultov obchodov. Rusi na toto ,obmedzenie" reaguju
zvacsa pozitivne. Hovoria o navrate k starym dobrym sovietskym ¢asom. MladSia generacia

2 EU v stvislosti s krokmi Ruska, ktorymi destabilizuje situaciu na Ukrajina, zaviedla vodi Moskve reétriktivne
opatrenia. Najnovsie kolo sankcii bolo zverejnené v prvej polovici septembra a rozSiruje povodné obmedzenia. V
ramci Clenskych Statov EU sa sankcie uplatfiuji Nariadenim Rady EU ¢. 960/2014 a 833/2014. Zakazuje sa
napriklad: vyvoz technolégii s dvojakym pouzitim, poskytovat technicki pomoc v suvislosti s tovarom a
technoldgiami uvedenymi v Spolo¢nom zozname vojenského materialu, zakazuje sa priamo alebo nepriamo
poskytovat’ nasledujice slvisiace sluzby potrebné pri hlbinnom prieskume ropy a jej tazbe, arktickom
prieskume ropy a jej tazbe alebo v rdmci projektov zameranych na bridlicovd ropu v Rusku: (vrty, ii) kontrola
vrtov, iii) taZobné a dokoncovacie sluzby, iv) dodavka osobitnych plavidiel)
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hovori skor o prilezitosti pre domacich farmarov a o tom, Ze Stat bude méct viac
podporovat’ domacu vyrobu. Vidia v tom moznost’ rozkvetu domaceho pol'no-hospodarstva
(Téda, 2014).

Rusko

Podl'a euroazijskej ekonomickej komisie, Rusko dovaza mlieCne produkty z Finska
(40%); skoro 70% kondenzovaného mlieka a smotany z Argentiny, Franclzska, Ukrajiny,
Pol'ska a Uruguaje; mlie¢nu srvatku z Ukrajiny - 35%; maslo z Nového Zélandu (25%),
Finska (17%) a Uruguaja (16%) (AprymeHTbl 1 cbakTbl , 2014). V tabulke 2 vidime zaroven
podiel dovazanych potravin na ich spotrebe v Rusku. Tieto potraviny podliehaju embargu,
takze ich dovoz pocas embarga je obmedzeny. Zakazany z krajin, ktoré dovazaju dané
potraviny, preto Rusko musi pre ne hladat’ alternativne zdroje. Tieto potraviny mézu pod-
liehat" zdraZovaniu, kedZe ich je nedostatok na trhu. Alternativne zdroje nevyrieSia
problém so zdrazovanim, kedZze cena danych potravin moze byt drahsia ako za aku boli
dovazané z krajin, ktoré podliehaji embargu. U urcitych krajin vidime obrovské rozdiely v
exporte potravin do Ruska v rokoch 2013-2014 (podrobne mame analyzované 2 krajiny v
Grafe 2). Na druhej strane vd'aka jeho velkosti by malo byt Rusko schopné sebestacnosti.
Pravda je taka, Ze k spotrebe mlie¢nych vyrobkov v Rusku po zavedeni embarga mu chyba
10% z produkcie. Rusko si vie zabezpelit' z celkovej spotreby 53,2% syra, 65,4% mlieka
na maslo, a 58,5% smotany. Podobn( situaciu vidime aj pri mdse, kde si z celkovej
spotreby zabezpeti 85%, zvySok dovaza (AprymeHThl 1 dakTbl, 2014).

Embargo vytvorilo medzery na trhu, ktorl sa snazia ruski agromagnati zaplnit’ svojimi
vyrobkami. Avsak ceny vyrobkov stpli, napriklad cena ryb o 20% - 36%, cena syra o
4,4%, cena za kuracie maso o 60%, a i. (Vendik, 2014).

Tab. 2 Zavislost' Ruska na dovoze niektorych produktov podliehajicim embargu

Nazov produktu podliehajiceho embargu | Podiel dovozu na spotrebe v %
Zemiaky 4%

Hovadzie maso 30%

BravCové maso 20%

Mliene vyrobky 20%

Hydina 10%

Zdroj: etrend.sk

Jednym z faktorov dopadov embarga na ruski ekonomiku su spotrebitel'ské ceny v
krajine. MedziroCna spotrebitel'ska inflacia v Rusku v septembri 2014 dosiahla hodnotu
8%, Co je ovela viac oproti planovanym 5%. V novembri 2014 spotrebitel'ska inflacia
dosiahla hodnotu aZ 9,1%. V decembri 2014 inflacia v Rusku eSte d'alej narastala a to na
hodnotu 11,4% (OECD, 2015).
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Graf 1 Vyvoj indexu spotrebitel'skych cien v Rusku (2014, januar-februar 2015)

2014 2015

/ 16,7
15

11,4

Zdroj: spracované na zaklade udajov z OECD, 2015.

Tento narast tak vyrazne negativne vplyva na ruskd ekonomiku, ktora je uz aj tak
oslabovana vyraznym prepadom rubla, poklesom rozpoctovych prijmov z predaja ropy z
dévodu klesajicej ceny, nasledny celkovy prepad hospodarstva Ci pokles devizovych
rezerv. Tieto udalosti tak spolu z rasttcou inflaciou méZzeme povazovat' za hlavné priciny
Upadku ruskej ekonomiky v roku 2014 a 2015. (Lehuta, 2015).

Niektori Rusi si zacinaju uvedomovat’ vaznost situacie spésobenej sankciami voCi
Rusku a ruskym potravinovym embargom. Ruska politicka strana Cnpaseanvsoi Poccuu
(Spravedlivoy Rossii) predniesla 26.02.2015 zakon v Statnej dume, v ktorom by Rusko
odstupilo od embarga, teda obnovilo dovoz potravin z krajin postihnutych embargom. Jeho
autormi su politici Valerij Zubov, Sergej Petrov, Sergej Doronin a Mikhail Serdyuk z
politickej strany Spravedlivoy Rossii a nezavisly poslanec Dmitriy Gudkov. Odvolavajl sa na
Ustavu Ruskej federacie, podla ktorej ma kazdy obCan pravo slobodne pouzivat svoje
schopnosti a majetok pre podnikatel'skd Cinnost’, v com vidia rozpor s obmedzenim dovozu
tovarov zo zahraniCia. AvSak tento navrh za zruSenie embarga nie je podporovany

Primarny a sekundarny dopad embarga na medzinarodné spolo¢enstvo

Embargo vplyva na ekonomiku danych krajin dvojakym sp6sobom, bud’ hovorime o
pozitivnom alebo negativnom dopade. Tento dopad moéze byt taktiez primarny alebo
sekundarny. Pokial' hovorime o primarnom dopade, tak sme zahffiame krajiny, ktoré
exportovali tovar zakazany embargom do danej krajiny a zavedenie embarga ich nejako
priamo ovplyvnilo, to znameng, ze zvysil sa resp. znizil export tovarov z krajiny do krajiny,
ktora uvalila importné embargo. Pozitivny primarny dopad embarga je taky, ked' krajina
profituje z tohto embarga, pretoZe prave v tejto krajine si hladané alternativne zdroje
danych tovarov na export. V pripade Ruského potravinového embarga mézeme hovorit' o
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krajinach byvalého ZSSR ako Bielorusko, Kazachstan a i. V roku 2014 stipol export
potravin podliehajucim embargu, z tychto krajin do Ruska.

Graf 2 Export potravin do Ruska z Bieloruska a Pol'ska v rokoch 2013-2014 (v tis. ton)
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Ako vidime v Grafe 2 vyvoz potravin do Ruska rastol. V niektorych pripadoch vidime
az 100% narast mnozstva potravin, ktoré boli dovazané do Ruska v roku 2014 oproti roku
2013, napr. pri ovoci (CITOBOASIH, 2015). Bielorusko sa radi medzi profitujdci Stat, kedze
vyvaZa viac a za drahSie ako v roku 2013. Taktiez je pravdou, Ze prave cez Staty, ktoré
dovazaju potraviny do Ruska aj po embargu sa ,pasuju" eurdpske potraviny. Tieto profitu-
juce Staty nakupujd potraviny za dumpingové ceny od eurdpskych producentov, ktori su
nuteni predavat’ za nizSie ceny, aby mali dopyt po tychto produktoch. Dalej tieto Staty to u
seba prebalia, daju nan etiketu s miestom vyroby v tom danom State a za drahsie to
predavaju do Ruska (Golovanova, 2014).

Na druhej strane su tu krajiny, na ktorych ma embargo negativny dopad ako napr.
Pol'sko. Pol'sko sa radi medzi najviac postihnuté krajiny, ¢o sa tyka embarga. Ked'ze jeho
export potravin do Ruska za minuly rok klesol v niektorych pripadoch az o 80%, ako
vidime v Grafe 2 u mlieCnych vyrobkov (CNTOBOASAH, 2015). EU sa snazi vynahradit’ tieto
straty eurdpskym producentom dotaciami avsak nedokaze pokryt’ celkovu stratu (iDnes.cz,
2014). Staty su preto ndtené hl'adat’ alternativne rieSenia. Pol'sko napriklad sa to pokdsalo
vyriesit’ formou dohody s USA, ktoré by otvorilo americky trh pre pol'ské jablka. Avsak
neuspesne pre Pol'sko (iDnes.cz, 2014). Druhé alternativne rieSenie je exportovat’ dany
tovar do okolitych krajin za dumpingové ceny (Hospodarske noviny, 2014). Tu sa
dostavame k sekundarnemu efektu tohto embarga, ktoré postihlo prave krajiny, do ktorych
boli dovaZané ,nechcené" produkty za dumpingové ceny. Medzi tieto postihnuté Staty patri
napriklad SR a CR. Problémom je to, Zze pokial' s do tychto Statov dovazané produkty za
nizSiu cenu ako je cena na trhu danej krajiny, tak to ruinuje domacich producentov, ked’ze
spotrebitelia kipia radsej lacnejsie, aby usetrili.
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Dopad embarga na Slovensku republiku

Ruské potravinové embargo nezasiahlo Slovensko priamo. Slovenskym firmam, az na
par vynimiek, nehrozia velké Skrty. Na ruskej ciernej listine sa ocitli masokombinaty
Mecom a Tauris, mliekarne Rajo, syrarenn Bel Slovensko, vyrobca Zelatiny GeLiMa,
spracovatel kozi Liptospol a tiez spracovatel’ tukov JAV-Akc VI¢any. Ani pre jednu z tychto
firiem nebolo Rusko takym klI'iCovym trhom, aby ich to vaznejSie zasiahlo. Do problémov
sa vSak dostala rimavskosobotska mliekareri Gemermilk, ktora do Ruska vyvazala polovicu
produkcie suseného mlieka. (Trend, 2014).

Nasledky ruskych potravinovych sankcii na SR predstavuju 6,2 mil. €, ¢o vyplyva z
materidlov Ministerstva pddohospodarstva a rozvoja vidieku SR (MPSR, 2014). Pre
Slovensko su vSak ovela nebezpecnejsie sekundarne nasledky zakazu exportu potravin do
Ruska. Prebytok potravin na spolocnom trhu mo6ze spdsobit’ destabilizaciu ceny. Rovnako
dovoz "nechcenych" potravin k nam za dumpingové ceny moze ohrozit’ domacu produkciu,
pretoze vyrobcovia budl nuteni zniZovat' cenu potravin, o mbZe viest' k zaniku domacich
potravinovych firiem. DalSia hrozba spojenda s dovozom potravin je ta, ze kvalita
dovezenych potravin moZe byt' nizka a nebezpecna na spotrebu.

Graf 3 Export slovenskych potravin do Ruska v roku 2013 (v mil. €)

Zvysky a odpady v Pripravky zméasa,  Mlieko, vajcia, ROzne potravinové Mlynarske vyr.,
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priprav. krmivo  vod. bezstavovcov ZivociSneho povodu inzulin, psen. lepok

Zdroj: spracované na zaklade Udajov SITA. 2014

Slovenska republika v ramci zmiernenia negativnych dopadov ruského embarga
predstavila dvanast’ opatreni, vratane prisnejSej kontroly potravin na trhu, ktoré by inak
smerovali do Ruskej federacie. SR zriadila monitorovaci vybor, ktory sleduje zvysené
dovozy potravin a pohyb ich cien. Zvysit' sa mali kontroly potravin. ZvySia sa kontroly
potravin, v ret'azci od vyroby cez spracovanie, prepravu, skladovanie, distriblciu a predaj.
Obzvlast’ pozorne sa budl kontroldri venovat’ ambulantnému predaju a predaje v
pohraniCnych oblastiach. Casté kontroly méZzu ocCakavat' firmy, ktoré prebaluju a
preznacuju potraviny (MPSR, 2014).
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Zaver

~ Ruské potravinové embargo zasiahlo nielen primarne cielené krajiny ako USA alebo
EU, ale zasiahlo aj samotné Rusko. EU sa sice snazi vynahradit' problém spojeny s
embargom dotdciami, do plnej miery sa jej to vSak zrejme nepodari. Nezabrani vyvazaniu
potravin za dumpingové ceny, ktoré ohrozuji domacich farmarov. Tento problém EU riesSi
dotaciami, ktorymi dotuje farmarov, ktorych postihlo embargo a stratili vyrazny odbyt po
svojich produktoch. Z prvej viny dotacii az 87% prostriedkov by bolo odcerpanych do
Pol'ska odkial prichadzalo najviac Ziadosti od farmarov. EU zastavila po mesiaci vyplacanie
tejto dotacie. Problémom EU su taktieZ nizke ceny. Nizke ceny mézu spdsobovat’ vykyvy v
ekonomike. M6zu spbsobovat’ deflaciu, ¢ize vyrazny pokles cien.

Na druhej strane ruska ekonomika trpi po zavedeni embarga. Aj napriek tomu, Ze je
Rusko obrovska krajina a mala by dokazat’ byt sebestacna, tak velké mnozstvo potravin
dovaza. Najvacsi skrt cez rozpocet pre Rusko s mliene vyrobky, z ktorych az 20% dova-
Za. Sem patria hlavne mlie¢ne vyrobky ako kondenzované mlieko, srvatka alebo maslo. Pri
niektorych mlieCnych produktoch ako napriklad syra alebo mlieka na smotanu len nieco cez
50% zo spotreby Ruska je z vlastnej vyroby. VSetko ostatné musi Rusko dovazat'. Inflacia
v Rusku stupla na 16,7%. Ceny potravin stale stpajd. Hodnota rubl'u klesa. Otazkou je, Ci
Rusko zvladne toto embargo, ktoré mu naordinoval Kremel'. Niektori ruski politici sa snaZia
o zrudenie embarga, kedZe podla ich slov ide o poruSenie Ustavy Ruskej Federacie. Avsak
ich podpora v Statnej dume je minimalna, preto zrusenie embarga zatial' nie je realitou pre
Rusko.

Kedze Rusko je najvacsim obchodnym partnerom SR mimo EU, je nevyhnutné, aby
sa venovala pozornost’ dopadom tohto embarga aj na ekonomiku Slovenska. Hoci export
slovenskych potravin do Ruska je nizky, problémom su sekundarne dopady v podobe
prebytku potravin, ktoré povodne smerovali do Ruska, a nasledne tlak na ich ceny.
Rovnako dovoz "nechcenych" potravin k nam za dumpingové ceny moze ohrozit’ domacu
produkciu, pretoZe vyrobcovia budu nuteni zniZovat cenu potravin, ¢o méZe viest' k zaniku
domacich potravinovych firiem. DalSia hrozba spojena s dovozom potravin je t3, Ze kvalita
dovezenych potravin moZe byt' nizka a nebezpecna na spotrebu.

Embargo ma aj pozitivne vplyvy najmé na ekonomiku Juznej Ameriky, kde uz
dihodobo je vysoka inflacia. ZvySenim exportu potravin z Juznej Ameriky do Ruska mdze
dopomdct’ k zbaveniu dlhov Argentiny voci USA. DalSim pozitivnym vplyvom, ktory pomaha
Juznej Amerike, je moznost novych pracovnych miest pri zvécSovani produkcie v
potravinarskom priemysle najma vo vyrobe mliecnych produktov. Okrem Juznej Ameriky
embargo dopomaha k rozkvetu lodnej prepravy v Noérsku, kedZe Rusko pri preprave
potravin z Juznej Ameriky si prenajima norske lodné spolocnosti.

Problémom je, Ze nie vSetky potraviny, ktoré su dovezené z Juznej Ameriky su v
stave na konzumaciu. Velké mnoZstvo potravin ma tendenciu sa po ceste do Ruska
pokazit' a uzZ nie su v stave na konzumaciu, preto sa snazi Rusko obist’ svoje potravinové
embargo a to tak, Ze ,spriatelené krajiny" (ide hlavne o krajiny byvalého ZSSR, ktore
nepodliehaju embargu ako napr. Bielorusko, Kazachstan) importuji potraviny z krajin EU,
prebalia ich do svojich obalov, ktoré nasledne mézu byt importované do Ruska, pretoze
potraviny dovazané z tychto krajin nepodliehaji embargu. Rusko vsak tento spdsob
obchadzania embarga popiera a hovori o tom, ze nie Rusko, ale krajiny EU a USA
obchadzaju takymto sposobom embargo. Jedno je vSak isté krajiny, ktoré takymto
spdsobom poskytuju potraviny Rusku ich predavaju za niekolko percentne vySSiu cenu ako
pred zavedenim embarga EU alebo USA, takze profituju z tohto obchodu. Na rozdiel od
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Ruska, u ktorého cena potravin rastie. Najvacsi rast sa zaznamenal u cien ryb (u lososov
ide aZz 0 60% narast ceny).
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Nové trendy a moznosti vyuzitia marketingovej komunikacie v
automobilovom priemysle

Méria Hasprova — Andrej Ralbovsky®

New Trends and Possibilities of Marketing Communication in the
Automotive Industry

Abstract

At present marketing and marketing communications play increasingly positive key role in
the differentiation of brands and creation of competitive advantages. The article is devoted
to new trends and possibilities of marketing communication in the automotive industry.

The paper provides not only theoretical approaches but it also offers a wide range of
practical examples of the use of social networking for selected premium brand.
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Uvod

Automobilovy priemysel je nevyhnutnou sicast'ou ekonomiky Slovenskej republiky a
podiela sa velkou Castou na tvorbe slovenského HDP a exportu. Vzhl'adom na narocnu
situaciu na trhu s automobilmi, novymi technoldgiami, dizajnom a rastdcim dopytom je
nevyhnutné stanovit’ vhodné stratégie a aplikovat’ marketingové procesy na lokalne trhy.
Vel'mi Specifickym je trh vozidiel prémiovych znaciek, ktoré udavaji smer akym sposobom
sa bude automobilové odvetvie uberat. Automobilky celosvetovo dosahuju rekordné Cisla
vyroby a predajov. Vzhladom na globalny pozitivny vyvoj zohrdva marketing a
marketingova komunikdcia stale klG¢ova Udlohu pri diferenciacii znaciek a tvorbe
konkurencnych vyhod.

Socialne média povazuju mnohi marketingovi odbornici za neodmyslitelnd sucast’
marketingovej komunikacie. Tomi Ahonen, svetovo najuznavanejSia autorita v odvetvi
mobilného marketingu povedal, ze ,data zo socidlnych médii si cCiernym zlatom 21.
storo¢ia a firmy, ktoré tieto data doluju, zbieraju, analyzuji, budd v buddcnosti
Socialne média predstavuju nastroj na upeviovanie vztahov medzi potencialnymi klientmi
a znackami, priCom prostrednictvom ich réznych platforiem prezentuji svoje myslienky,
novinky, udalosti, vided, fotografie, zaujimavosti, Uspechy. Tvorcovia obsahu, zvyCajne
organizacie, jednotlivci, média, znacky, prezentuju obsah, ktory by nemal mat’ predajnu
funkciu, ale budovat' vztah so zakaznikom do takej miery, ze ho presveddi, ze jeho
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produkty su tie, ktoré chce kupit'. Ich cielom je vyvolat’ v 'ud'och eméciu, prostrednictvom,
ktorej moze dostat’ iniciator spatnd vazbu okamfzite.

Termin socidlne média je nadradeny r6znym druhom médii. Spravidla ide o online
komunikaciu a zdruzovanie, i rozvijanie spolocenskych kontaktov. Scott (2010) socidlne
média rozdeluje nasledovne: socidlne siete, blogy, stranky na preberanie fotografii a videi,
Cetovacie miestnosti (chat rooms) a nastenky (message boards), listservis, wikis, social
bookmarking. Podl'a Kietzmanna et al. (2011) socialne siete na internete vznikaju vdaka
dostupnym socialnym médiam, ktoré predstavuju interaktivne internetové platformy, na
ktorych jednotlivci a skupiny diskutuji a vymienajd, upravujd a spoluvytvaraju obsah.

Predkladany c¢lanok sa venuje novym trendom a moznostiam vyuzitia marketingovej
komunikacie v automobilovom priemysle. Poskytuje nielen teoretické pristupy, ale tiez
ponlka cely rad praktickych prikladov vyuZivania socialnych sieti pre vybrané prémiové
automobilové znacky.

1 Metodika prace

Pri spracovavani predkladaného prispevku sme vychadzali predovsetkym zo
sekundarnych Gdajov. Boli vyuzité Udaje od Zdruzenia automobilového priemyslu SR,
Statistické publikacie, internetové databazy a bibliografické zdroje. Pri ich spracovavani
sme vyuzivali hlavne vedecké metddy ako analyza, syntéza, komparacia, indukcia,
dedukcia a expertné rozhovory s predstavitelmi spoloCnosti vybranych prémiovych
automobilovych znaciek (Audi, BMW, Mercedez-Benz).

2 Vysledky a diskusia
2.1 Charakteristika prémiovych automobilovych znaciek a segmentov

Vozidld prémiovych znaciek si podla automobiliek definované ako vozidla, ktoré
ponukaju klientom priekopnicky dizajn a technoldgie. Ich ciel'ovou skupinou su jednotlivci z
vysSej strednej vrstvy obyvatel'stva. Tieto vozidla su taktiez oznaCované ako vozidla, ktoré
stelesnuju pohodlie so vSetkymi atribitmi. Cenova hladina vozidiel prémiovych znaciek sa
pohybovala eSte pred krizou v obdobi do 2007 na rozmedzi od 25 000 EUR do priblizne
100 000 EUR. Dnes sa toto rozmedzie rozsirilo oboma stranami. Ceny vozidiel malej
kompaktnej triedy pri prémiovych znackach zacinaji na urovni priblizne 15 000 EUR a
koncia pri cene 150 000 EUR. Neustaly prebiehajici boj o podiel na trhu v ziskovom
prémiovom segmente prebieha najmd na Urovni troch znaciek, a to Audi, BMW a
Mercedes-Benz. V celosvetovom meradle k nim patria aj japonsky Lexus a Infiniti. Znacky
ako Acura a Volvo nie su povaZzované za silného sUpera i ked’ splfiaju atribity pre segment
prémiovych znadCiek, tieto vozidla su skor povaZované za sucast’ kompaktného vykonného
segmentu. Tato kategodria vozidiel je kombinaciou strednej triedy od top znaciek a top
modelov od vyrobcov, ktoré nie si zname ako vyrobcovia prémiovych vozidiel.

Ziskovost’ automobiliek v prémiovom segmente je podnietena nastavenim marZového
systému, Uspor z rozsahu, optimalizacie distribuénych kanalov, investiciami do technoldgii,
dizajnu a mnozstvo preinvestovanych prostriedkov do reklamy. Kombinaciou tychto
faktorov si vyrobcovia v prémiovom segmente zabezpeCuju dalSi odbyt. Marze v
prémiovom segmente sa pohybuji takmer na dvojnasobnej Grovni ako pri segmente
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ostatnych automobiliek. VysSie marze sU charakteristickym prvkom pre definiciu
prémiového segmentu. AvSak tento atriblt spolocne zdiel'aju so znackami dominujacimi v
segmentoch luxusnych a super Sportovych vozidiel, ¢i exotickych vozidiel.

V dnesnej dobe si mnohi mylia segment prémiovych znaciek s luxusnymi a naopak.
Je to spOsobené tym, ako znacky komunikuju slovo ,luxus® v mnohych ostatnych
sektoroch. Bud’ to robia z dovodu neznalosti vyznamu, alebo cielene za ucelom zvysenia,
resp. vyvolania tlzby spotrebitela kipit' vyrobok. Tak ako pri niektorych produktoch sa
stdva, Zze sU povaZované za prémiové alebo luxusné. Vznika tu nedorozumenie, kedy sa
masové znacky snazia napodobnit’ luxus a jeho vlastnosti. To spOsobuje uvedenie
spotrebitelov do omylu. Luxus nie je prémium a prémium nie je luxus. Su to dve rozdielne
kategdrie obsluhujice rozdielne segmenty trhu. Luxusné znacky stavaju na zakladoch
prestize a vzhladu. Je to tak zamerne cielené z dovodu stratifikacie a povodu socialnej
vrstvy cielovej skupiny. Luxusné znacky maju vyvolat’ tizbu po objekte a pocit, Ze
aspirantmi su vsetci, no su vyvolené len pre zopar jednotlivcov. Toto je klG¢ovy prvok,
ktory definuje znacku ako luxusnd. Pri prémiovom segmente sa kladie doraz najmé na
vykon, pridand hodnotu, trendovost, technoldgie a nadCasovy dizajn. Meradlom
prémiovosti vozidiel je dokonaly servis s dorazom na celkovl spokojnost’ zakaznikov.

Tab. 1 Segmentdcia trhu prémiovych znaciek automobilového priemyslu

Segment | Trivialny nazov | Modely Modely BMW | Modely Mercedes-
Audi Benz
A mini
B malé Al A
C nizsia stredna A3 R1
trieda
CD stredna trieda A4, A5 R3, R4 C, CLA
D vySSia stredna A6 R5 E
trieda
E luxusné A7, A8 R7 S, CL, CLS
F Sportové A5 R1, R3, R4, R6, | SL, SLK, C coupé, S
coupé/cabr., | R2, 74 coupé, E coupé, GT
RS, TT
Gl Suv Q3, Q5, Q7 | X1, X3, X4, X5, | GL, GLA, GLK, ML,
X6
G2 Offroad G
H1 MPV malé
H2 MPV nizsie R2 active tourer | B, Citan
stredné
H3 MPV stredné R
H4 MPV velké Vito, Viano, Sprinter,
V

Zdroj: ZdruZenie automobilového priemyslu SR. Statistiky predaja 2014. Dostupné 20. 2. 2015, na
http://www.zapsr.sk/formember/statistiky/registracie-novych-automobilov/

Prémiovy segment podla Statistik ZAP SR v roku 2014 tvoril 8,4 % celkového predaja
osobnych automobilov, ¢o predstavuje 6 072 automobilov zo 72 249 predanych za rok
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2014 v Slovenskej republike. Osobné automobily mozno rozdelit’ na jednotlivé triedy. Tieto
triedy klasifikujeme podla ceny a dizky vozidla, alebo podla typu a tvaru karosérie a
charakteru vozidla. Trh s osobnymi automobilmi v prémiovom segmente sa klasifikuje na
nasledujuce segmenty, v ktorych su zaradené jednotlivé typy vozidiel podla urcitych
charakteristickych vlastnosti.

2.2 Socialne siete znaciek Audi, BMW a Mercedes-Benz na Slovensku

Facebook

Automobilky si uvedomuju silu a postavenie socidlnych sieti v marketingovej
komunikacii. Pri tomto segmente vSak nejde o komunikaciu smerovanu k predajnej
aktivite, a ak ano tak len velmi okrajovo. Vyplyva to zo samotnych Statistik uZivatel'ov
facebook-u na Slovensku, nakolko hlavna ciel'ova skupina tu nie je tak aktivna a nema az
tak vyrazné zastUpenie. Aktivity na facebook-u si skor zamerané na PR aktivity, sutaze,
budovanie povedomia o znacke a budovanie imidzu. Ako jednotlivo si znacky prémiového
segmentu na Slovensku ved( znazornuje aj nizSie uvedena tabulka.

Tab. 2 Porovnanie vykonnosti stranok na Facebook-u znaciek prémiového segmentu

Znacka Mercedes Benz Audi BMW
LikeRank 73 41 71

Celosvetovy priemer

LikeRank 53 53 53

Priemer LikeRank v

kategorii 59 59 52

LikeRank podobné

znacky 54 54 57

Nazov stranky Mercedes-Benz Slovakia | Audi Slovensko BMW Slovensko
UZivatel'sky nazov pre

Facebook Mbslovakia Audislovensko Bmw.slovensko
Kategodria auta auta auta a ich sucasti
Webstranka www.mercedes-benz.sk | www.audi.sk www.bmw.sk
Informacie kompletné kompletné kompletné
Milniky (angl.

Milestones) 1 7 10

Obl'ibené stranky 7 6 2

Pocet like 37947 47079 112823
Priemerny rast like -3% -2% 4%

Hovoria o tom 1300 319 3976

Dosah 3,43% 0,68% 3,52%
Oznacenia - - 900

Pocet prispevkov za

den 0,95 0,64 1,2

Priemerny pocet Like,

Share & Comments na [ 268 232 322
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Znacka Mercedes Benz Audi BMW
prispevok

Podiel zo vsetkych

prispevkov

(fotografia) 100% 83,30% 91,70%
Podiel zo vSetkych

prispevkov (video) 0% 16,70% 8,30%
Podiel zo vsetkych

prispevkov

(hypertextovy odkaz) | 0% 0,00% 0%
Nacasovanie

prispevkov 18:00- 21:00 09:00- 12:00 06:00- 9:00
Casové rozpétie

najvyssieho dosahu

prispevku 15:00- 18:00 15:00- 18:00 09:00- 12:00
Priemerna dizka

prispevku <100 znakov 100<500 znakov | <100 znakov
Vhodn4 dizka

prispevkov ano ano ano
Zvedavost’ vyborna priemerna vyborna
Hashtagy nepouziva nepouziva pouZiva
Moznost' prispievania

fanusikmi ano ano ano
Frekvencia prispevkov

od fanusikov 1-2 krat za tyzden 1-2 krat za tyzden | 1-2 krat za tyzden
Podiel reakcii na

prispevky a

komentdre 9% neuvedené neuvedené
Priemerny Cas reakcie

administratora stranky | 2273 minut neuvedené neuvedené

Zdroj: Likealyzer (2015)

Z uvedenych udajov je vidiet/, ako jednotlivé znacky pristupuju k budovaniu imidZu na
socialnej sieti. Celkovy LikeRank, Cize vykonnostny parameter stranky hovori o tom, ako
profesionalne sa venuje zastUpenie znacky budovaniu imidzu na socialnych sietach, jej
atraktivitu pre uZivatel'ov a aka je aktivna. Na zaklade porovnani jednotlivych ukazovatel'ov
povazujeme stranky znaciek Mercedes-Benz a BMW na vysokej Urovni a velmi dobrou
odozvou na porovnatelnej drovni i ked BMW s menSim naskokom. Audi tu vyrazne
zaostava za konkurenciou . KI'i¢ovymi ukazovatelmi st ,hovoria o tom, alebo PTAT z ang.
People talking about this", dosah, proporcionalnost’ typov prispevkov, dizka prispevkov a
nacasovanie. Velmi dolezitym ukazovatelom je taktiez odozva na prispevky pridané od
uzivatel'ov.

Jednotlivé ukazovatele mozu byt’ skreslujice a moOzu tvorit' nie Uplne relevantny
obraz o celkovej vykonnosti stranky na socialnej sieti. No tie kl'iCové su objektivne. Kazda
znacka by mala mat’ vo svojej marketingovej stratégii zadefinované, ako vel'mi sa chce
venovat’ budovaniu imidzu na socialnych siet'ach. My povazujeme tuto Cast’ marketingovej
komunikacie v budlcnosti za jednu z kl'GCovych, nakolko aj samotné vyhl'adavace, a teda
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najpouzivanejsi vyhl'adavac, google.sk bude vo svojich hodnoteniach a umiestfiovani na
jednotlivé pozicie vo vyhladavani umiestfiovat’ oblUbené a aktivne stranky, ¢o moze z
hladiska SEO? vyznamne znizit naklady na internetovi reklamu a zvysit' efektivnost’
prichodu novych zakaznikov.

Ako mozno vidiet' v nasledovnej tabulke 3, ktora poukazuje na vekové zloZenie
pouZivatelov Facebooku na Slovensku, na vekovom zloZeni, automobilky by si
prostrednictvom socialnych sieti mohli ,,vychovavat™ novych zakaznikov a budovat’ vztahy
s verejnostou uz od veku kedy esSte o kipe vozidla neuvazuju alebo si ich nemézu dovolit,
ale mozu ich fascinovat’ a informovat’ ¢o je nové vo svete aut.

Tab. 3 Vekové zloZenie pouZivatel'ov siete Facebook

Vek Podiel | Pocet (september 2014)

do 15 rokov 4% 84 000

16 - 19 14% 320 000

20-24 19% 420 000

25-29 15% 340 000

30-35 16% 360 000 68%
36 - 39 9% 194 000

40 - 45 9% 196 000

46 - 49 4% 84 000

50+ 10% 220 000 32%
Celkom 2218 000

Zdroj: Dobré noviny. (2015). Na socidlnych sietach stdle previddaju miadi, Dostupné 20. 2. 2015 na
http://www.dobrenoviny.sk/c/36786/na-socialnych-sietach-stale-prevladaju-mladi

Twitter

Daldou socidlnou sietou na Slovensku je Twitter. Pocet pouZivatel'ov bol v roku 2012
na Slovensku a v Cesku viac ako 106 000. Najnovsi Udaj sa nam nepodarilo ziskat', avsak
mnohé odborné marketingové portdly, reklamné agentiry a online marketingové a
reklamné agentdry apeluju na to, Ze aj twitter je v sucasnosti nezanedbatelnou socialnou
sietou. Twitter funguje na principe mikroblogu, kde prostrednictvom tweetu® pridavaju
svoje prispevky. Pouzivatelia, tu ¢astejSie odkazuju na rozne udalosti, medzniky, fotografie,
priom vyuZivaju hashtagy*. Ide o omnoho interaktivnej$iu formu socidlnej siete ako
Facebook. Na Slovensku je viac pouzivatel'ov muzského pohlavia ako Zenského.

2 SEO - Search Engine Optimalization — optimalizicia pre vyhl'adavacie stranok na internete

3 Tweet — kratka sprava do 140 znakov vratane medzier. Podobné ako prispevok na Facebook

4 Hashtag — kl'i¢ové slovo s pouZitim mrieZky, ktord mé charakterizovat’ kategériu prispevku (tweetu). Po kliknuti
na hashtag sa zobrazia vsetky prispevky kde bol rovnaky hashtag pouZity. Je vytvoreny za Ucelom
jednoduchsieho zdiel'ania obsahu podl'a zaujmovych kategorii.
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Graf 1 Aktivita znaCiek na sieti Twitter
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysSie uvedeného mozno tvrdit/, Zze Audi opéat’ vyrazne zaostava, resp. takmer vobec
nekomunikuje prostrednictvom socidlnych sieti. Najvacsi pocet sledujicich ma znacka
BMW. Najviac tweetov ma zas Mercedes-Benz. Z prehliadania ¢asovej plochy jednotlivych
znaciek na Twitteri je takisto vidiet/, Ze sa sustred'uju aj na iné socialne siete ako Facebook
a pravidelne prispievaju.

Google+

Socialna siet’ Google+ vznikla v roku 2011 a funguje na podobnom principe ako
Facebook. Na vytvorenie socidlnej siete si pridavate do svojich kruhov jednotlivych l'udi.
Priatelia, znami, rodina, kolegovia atd. a nasledne s nimi méZete zdielat’ obsah, ktory
chcete. Velkou vyhodou google+ je pre pouzivatelov webovych stranok pridanie tlacidla
+1, ¢o pomaha pri samotnom vyhl'adavani. Google tak moze napriklad Vasu firmu posunuat’
na vyssie pozicie vo vysledkoch vyhladavania.

Z nizSie uvedenych Udajov v grafe 2 je zrejmé, ze automobilky v prémiovom
segmente akoby zabudli na to, Ze existuje aj tato socialna siet. Jedine znacka BMW, i ked’
neprispieva pravidelne, ma na svojom profile 12 imidzovych videi. Pocet zobrazeni je priam
katastrofalny. Tieto profily nemaji ziadnu vypovedni hodnotu. V budicnosti sa budu
musiet’ tieto znacky sUstred'ovat’ aj na sluzbu google+, kedze je priamo prepojena aj s
mnohymi algoritmami, najpouzivanejSieho vyhl'adavaca, google.
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Graf 2 Porovnanie aktivity prémiovych znaciek na socialnej sieti Google+

Prispevky
Videa 32
, | Mercedes-Benz
Obrazky @ = BMW
] = Audi
Zobrazenia m 2232 4693
14
Sledovatelia %g

0 1000 2000 3000 4000 5000

Zdroj: vlastné spracovanie

Youtube

Video sluzba youtube disponuje prvkami socialnej siete a preto je marketingovymi
odbornikmi povazovana za socidlnu siet. Majitelom tejto siete je Google. Youtube je
celosvetovo najpouZivanejSim nastrojom na prehravanie videi a tym poskytuje velmi velky
priestor pre reklamné Ucely. Kazdy uZivatel md moznost prezerat si vided ako
neprihlaseny pouzivatel, no podla cookies vie youtube zacielit’ reklamu aj bez toho, aby
ste boli prihlaseni. Pouzivatelia maju moznost’ prihlasit’ sa na odoberanie urcitych kanalov,
alebo prispievatelov, okruhov, o ktoré sa zaujimaji a budu pravidelne informovani o
novinkach v danych kategdriach. Pre spolocnosti a jednotlivé znacky tak ide o platformu,
kde sa cielene a mnohokrat viralne, bez pouzitia objemu finan¢nych prostriedkov, dokaze
prezentovat’ ich videoobsah.

Graf 3 Pocet odberatel'ov
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Graf 4 Pocet zobrazeni videi prostrednictvom sluzby youtube.com pridanych oficidlnymi
profilmi zastupcov jednotlivych znaciek na Slovensku
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najviac zobrazeni maju videa znacky Mercedes-Benz. Je velmi pravdepodobné, Ze
atraktivnost’ obsahu je vyssSia a sp6sobuje to samotnu viralitu videi. Tato skutocnost’ méze
byt’ spOsobena aj najvacsim poctom videi publikovanych touto znackou. V celkovom pocte
prehrani videi jednotlivych znaciek a pocte publikovanych videi vidime priamu Umernost’.

Z vyssie uvedeného vidiet, Ze automobilové znacky by sa mali zacat’ viac venovat
online komunikacii a najmé prostrednictvom socialnych médii. Mlada generacia, ktora este
nie je potencidlnym zékaznikom, ale v budlcnosti sa fiou mdZe stat’ je Coraz pocitacovo a
technicky sposobilejSia, ako ti, ktory st aktualnou ciel'ovou skupinou automobiliek.

Graf 5 Pocet videi
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V sluzbe youtube vidime potencial na zvySovanie imidzu znacky medzi buddlcou
generaciou klientov, nakolko je velmi vyuzZivana prave mladSou generaciou. Tuto
generaciu povazujeme za budlcu generaciu potencialnych klientov, u ktorej je mozné
vybudovat’ vzt'ah, povedomie o znacke a vyvolat’ tizbu uz vo veku kedy si vozidlo neméze
dovolit' kupit. Takymto vStepovanim znacky do mysle mladych ludi moze vyrazne
ovplyvnit’ ich budlce nakupné rozhodovanie.

Zaver

Mozno konstatovat, ze nové informacné a komunikacné technoldgie otvaraju vacsie
moznosti, ako sa bezprostrednejsie pribliZit' k spotrebitel'ovi aj v automobilovom priemysile.
Potvrdzuje to aj najnovsia Stddia o automobilovom priemysle ,IBM Automotive 2025 Global
Study" (Stanley&Gyimesi, 2015), ktorej vysledky vychadzaju z rozhovorov so 175
manazérmi v tomto odvetvi, v 21 krajinach, ktoré boli zamerané na ocakavania zakaznikov,
stratégiu rast, poziadavky na mobilitu ¢i mozné narusenie ekosystému automobilového
priemyslu. AZ 57 % z opytanych manazérov veri, Ze socidlne siete pre autd budu v roku
2025 miestom urc¢enym na komunikaciu vozidiel, a poslizia im na zdielanie informacii o
dopravnej situacii, pocasi, ako aj Specifickych informacii od vyrobcov automobilov.
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Obchodné prilezitosti Slovenskej republiky a Bosny a Hercegoviny

Valéria Honaizer Svobodova — Ivana Pavlikova!

Business Opportunities of the Slovak Republic and Bosna and
Hercegovina

Abstract

Bosnia and Herzegovina is interesting market for Slovak entities. The aim of this work is to
analyze the business potential and prospects of the company ACAIMANIA Europe Ltd. to
enter the export market of Bosnia and Herzegovina. The main method was a thought
experiment, based on simulations of export transactions with the Bosna and Hercegovina.
The result of the business case can be evaluated positively. The results of the research
study, we can conclude that the company ACAIMANIA Europe Ltd. Thanks to its
unconventional approach to business, choosing an effective marketing strategy, the
previous business success and adequate funding has a high potential of success with its
range of products in the export market of Bosnia and Herzegovina.
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JEL Classification: A2, D4, F1

Uvod

Eurépska Unia koncom roka 2005 otvorila s Bosnou a Hercegovinou rokovania o
Stabilizacnej a asociacnej dohode. Vysledkom je dokument, ktory obsahuje text dohody,
finan¢né sluzby, dusevné vlastnictvo, prepravu, statnu pomoc a dalSie protokoly a prilohy
liberalizujice obchodné vztahy. U skupiny priemyselnych vyrobkov ide o takmer pind
progresivnu liberalizaciu obchodu v priebehu troch rokov, len pre niektoré citlivé vyrobky
bolo prechodné obdobie predizené na 5 rokov. Obdobna situacia je aj v oblasti obchodu s
pol'nohospodarskymi vyrobkami, aj ked’ z dévodu vacsej citlivosti pol'nohospodarskeho boli
negociacie komplikovanejSie, pokryvaju vSak takmer 99,5% pol'nohospodarskych
vyrobkov. Dohoda je zaloZzena na principe reciprocity, ktory je vSak aplikovany
asymetrickym spésobom. Okrem obchodnych zaleZitosti zahrmuje aj politicky dialdg,
aproximaciu prava, a tiez ostatné oblasti spoluprace napr. priemysel, Zivotné prostredie,
energetiku a pod. Stabilizacna a asociacnd dohoda bola technicky parafovana dna
4.12.2007 a podpisana 16.06.2008 (MZVaEZ SR, 2014). V sucasnosti, kym sa neuplatiiuje,
je v platnosti Docasna dohoda tzv. Interim agreement.

Proces eurdpskej integracie Bosny a Hercegoviny v poslednom obdobi aj nadalej
stagnuje. Delegacia EU sa venovala propagacii ekonomickych reforiem, primarne tzv.
Compact for Growth and Jobs, ktory bol v Sarajeve predstaveny 24.7.2014. V diioch 25.-
26.9. 2014 sa v Sarajeve konalo 7. zasadnutie DoCasného vyboru EU-BaH, pricom bolo

! Ing. Valéria Honaizer Svobodovd, PhD., Ekonomickd Univerzita v Bratislave, Obchodnad fakulta, Katedra
medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, valeria.svobodova@euba.sk
Bc. Ivana Pavlikova, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, pavlikoval.ivana@gmail.com
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konstatované, Ze Bosna a Hercegovina neurobila od minulého zasadnutia v lete 2013
vyraznejsi pokrok vo vacSine sledovanych oblasti (MZVaEZ SR, 2014).

Ekonomika Bosny a Hercegoviny sa nachadza stale vo vel'mi krehkej pozicii nielen
vdaka mnohym vnatornym problémom, ale aj kvoli nezlepSujlcej sa situacii v celom
regione. Niektoré miestne ekonomické zdroje eSte zaciatkom roku 2014 uvadzali v
idedlnom pripade rast HDP v roku 2014 na urovni 2,2 %, v roku 2015 o 3,5 % a v roku
2016 az o 4,5 %. Pokles ekonomiky vSak odzrkadluje najma znizenie domaceho dopytu,
teda klesajucu spotrebu domacnosti a klesajlce tempo firemnych investicii. Tento trend je
vysledkom niekol’koro¢ného rastu nezamestnanosti, ktora sa podielala na klesajlcich
realnych mzdach.

Globalna ekonomicka kriza v uplynulych niekol'kych rokoch oslabila aj tok financnych
prostriedkov od repatriovanej bosniansko-hercegovinskej diaspéry a tym znizila vysku
realnych prijmov doméacnosti. Pokles sukromnej spotreby spdosobil zniZzenie dovozov o 1 %,
a navySe domaca produkcia klesla o 3 %. Vysledkom klesajlcej spotreby a znizenej vyroby
je znizenie dlhodobych aktiv o 3,6 %, ¢o znamena pokles firemnych investicii, zastaravanie
vyrobnych prostriedkov a zniZovanie produktivity prace. Bosna a Hercegovina je mala a
relativne otvorena ekonomika, ktorej HDP do znacnej miery zavisi na exporte (MZVaEZ SR,
2014). Vplyv globalnej ekonomickej krizy sa odrazil na fungovani viacerych strategickych
podnikov. Spoloc¢nost’ Mittal Steel Zenica, zaoberajlica sa vyrobou a spracovanim kovov,
zaznamenava v sUCasnosti mensi zaujem o svoje produkty na zahranicnom trhu. K
znizenym ziskom prispievaju aj stupajlce ceny energii. V podobnej situacii sa nachadza aj
Aluminij Mostar, ktory je najvacsim a strategicky najdoleZitejSim podnikom v Hercegovine.
Drevospracujuci priemysel vykazuje tieZz mensi zaujem o svoje produkty. Previazanost’
trhov s viacerymi eurdpskymi Statmi, najma v oblasti vyroby automobilovych suciastok a
znizeny dopyt po osobnych automobiloch vo svete sa tiez odrazil na malych a strednych
podnikoch v Bosne a Hercegovine, ktoré su nutené pristupovat’ k prepustaniu urcitého
poCtu svojich zamestnancov. V tejto suvislosti sa vo februari 2014 konalo niekol'ko
vyraznych protestov.

Potencialnou Sancou pre rozvoj hospodarstva Bosny a Hercegoviny je energeticky
sektor a turisticky ruch, ktory sa stale rozvija aj so silnou podporou Eurdpskej Unie.

1 Metodika prace

Cielom prace je analyzovat’ obchodny potencial a perspektivu obchodnej spoloCnosti
ACAIMANIA Europe s.r.o. pre vstup na exportny trh Bosny a Hercegoviny.

Metddy skimania boli zadané na predmete Technika zahranicného obchodu. Autori
pouZili analytické spracovanie trhu Bosny a Hercegoviny z verejne dostupnych
internetovych zdrojov. Pouzity bol myslienkovy experiment, ako vedecka metdda, zalozena
na simulacii vyvozného obchodného pripadu. Vyuzivané boli i Statisticko-matematické
metddy a metdda progndzovania. Pri vybere produktu, ktory by bol vhodny pre export do
tejto krajiny sme vychadzali z dvoch kritérii:

1. Produkt by mal koreSpondovat’ s nakupnymi preferenciami spotrebitel'ov.
2. Novy produkt “novinka”, ktory by bol sprevadzany strategicky zvolenym marketingom
(podnietilo by to pronakupné spravanie).
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2 Vysledky a diskusia

V Bosne a Hercegovine su slovenské spolocnosti prijimané pozitivne. Tento pristup
ma svoj zaklad v spolupraci v obdobi byvalej Juhoslavie. Slovenské firmy maju v tomto
teritoriu renomé vysokej odbornosti a profesionality. Slovensky tovar zodpoveda kvalitou
tunajSim potrebam a je v mnohych pripadoch cenovo vyhodny. Cena je pre partnerov z
BaH vSeobecne dolezitym faktorom. Najperspektivnejsi sektor pre slovenské subjekty sa v
sucasnosti javi energeticky sektor, infrastrukturalne projekty a budovanie priemyselnych
parkov. Vzajomna obchodna vymena medzi SR a BaH je vSak stale na nizkej Grovni. V roku
2013 dosiahol obrat bilaterdlneho obchodu 134,3 mil. Eur a v porovnani s rokom 2012
vzrastol o 25,4%. Export SR do BaH tvoril v roku 2013 83,3 mil. Eur a oproti roku 2012
zaznamenal ndrast o 23,4%. Slovensky dovoz z BaH dosiahol v roku 2013 51 mil. Eur a
vzrastol o 28,8 % v porovnani s rokom 2012. V ramci bilateralnej obchodnej vymeny
mozeme rok 2013 hodnotit’ pozitivne, kedZe v ramci zahrani¢no-obchodnych ukazovatel'ov
bol dosiahnuty rast nad 20% a maximalne hodnoty za ostatnych niekolko rokov. Trh
Bosny a Hercegoviny je preto otvoreny a zaujimavy pre odvazne slovenské podnikatel'ské
subjekty (MZVaEZ SR, 2014).

Bosniansky parlament sa vo februari 2015 zaviazal vykonat' Uniou pozadované
ekonomické a politické reformy. Je jednym z predstupnov budiceho clenstva v EU. Pre
Sarajevo to znamena lepSi pristup k Unijnym fondom a tiez ramec dalSie integracného
procesu (Ruvic, 2015).

2.1 Vyber predmetu obchodu

Acaimania Europe s.r.o je dynamicky rychlo rastiica spolo¢nost, ktora vyvija, vyraba a
prinasa na trh prémiové vyrobky s vysokou vyZivovou hodnotou, ktoré su dostupné v
krajinach Eurdpy, Azie a Ruska, kde ma spolocnost’ svoju stalu klientelu. Produkty z rady
Acaico sU najvysSej kvality, registrované a certifikované ako BIO v ramci Eurdpskej Unie
(Acaimamnia Europe, 2014). Jedinecné vyrobky Acaico su vyrobené z amazonského ovocia
Acai a maju doblezité miesto vo vyvazenom jedalnicku. Su prvotriednej kvality, s
vynimoCnou chutou a zazracnymi UcCinkami. SpoloCnost’ pri vyvoji svojich produktov
spolupracovala so znamymi Sportovcami, dietoldgmi, potravinarskymi technolégmi a
mnozstvom dalSich odbornikov.

Agai je lahodné brazilske bobul'ovité ovocie tmavofialovej farby. Chutou a voriou
pripomina Cokoladu a lesné plody. Rastie v trsoch na palmach amazonskych dazd'ovych
pralesov. Vyznamny zdroj vyZivy miestnych Indianov. Peter Matuska hovori, ze : ,Zber
bobul’ dédva Indidnom obzivu, nemusia teda ki¢ovat’ dazd'ové pralesy kvoli drevu, peniazom
a pOde na iné plodiny...” (Acaimamnia Europe, 2014).Vynimocnost acai bobul spociva v
tychto kvalitach (Blazej, 2015):

¢ Bohaty zdroj antioxidantov (najviac zo vSetkych znamych druhov ovocia)

¢ Obsahuju glykoproteiny, mnoho bielkovin, vlakninu a esencidlne omega 6, 9. Plus
vitaminy A, B1, B3, C, D, E, mineraly Fe, Ca, F, vela draslika.

e SU zdrojom zdravych tukov a povazované za jednu z najzdravSich potravin na
nasej planéte.

Volba vhodnej marketingovej strategle priniesla spolocnosti Uspech vo viacerych
krajinach EU, taktiez v Australii, Azii, zdujem je aj v Japonsku. V Parizi ziskala spolo¢nost’
ocenenia za inovativne vyrobky.
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2.2 Vyhodnotenie ciel'ového trhu

Bosna a Hercegoviny ma vel'ky zaujem o rozvoj infrastruktiry v oblasti cestovného
ruchu a turistiky, predovsetkym zimnej. PocCty turistov vSak nadalej koliSu. Agentdra na
podporu investicii FIPA vydala nemalé prostriedky na vyrobu a vysielanie na vyznamnych
zahranicnych televiznych kanaloch, predovsetkym CNN, niekol'kych propagacnych spotov,
ktoré predstavuju Bosnu a Hercegovinu ako atraktivnu turistick( destinaciu a sicasne aj
vhodné miesto k zahrani¢nym investiciam. Zahranicni navstevnici Bosny a Hercegoviny sa
aj nadalej regrutuju najviac z krajin byvalej SFRJ, tj. Srbska a Ciernej Hory, Chorvatska,
Slovinska (navstevnici z tychto krajin su vSak vacSinou podnikatelia) a Maceddnska. Kym
pobyt v horskych strediskach. Nedostatocnd a neadekvatna Urovenn dopravnej
infrastruktary vSak vazne obmedzuje rozvoj turistiky. BaH v roku 2013 navstivilo celkom
844 tis. turistov, Co je o0 12,9% viac ako v roku 2012. UskutocCnilo sa celkom 1,8 mil.
noclahov, ¢o je o 10,8% viac ako v roku 2012. V priemere turisti zostali v BaH 2,6 noci.
Najviac prenocovani pripada na turistov z Chorvatska (27,9 %), Srbska (14,8 %),
Slovinska (7,6 %). Najviac navstevnikov prilakalo hlavné mesto Sarajevo, Mostar, Banja
Luka, Visegrad atd. (MZVaEZ SR, 2014). Hlavny potencial pre vybrand spolocnost’ vidime
najma z tychto dévodov:

.....

e v sucasnosti su uz 0% cla na vacsinu produktov z EU,

e je to krajina susediaca s EU, o predstavuje nizke priemerné exportné naklady,

e kurzovy rezim Currency board - BAM fixovany na kurz EUR eliminuje kurzové a
menového rizika,

je preferencia zdravého zivotného Stylu na baze kvalitnych bio potravin,

rozvijajuci sa domaci aj zahranicny turisticky ruch.

2.3 Strategické rozhodovanie o vstupe na trh

Pri volbe strategickych rozhodnuti o vstupe na trh Bosny a Hercegoviny sme
vychadzali zo zakladnych prvkov marketingového mixu ¢o sa tyka produktov, metddy
vstupu na trhu, cenovych relacii a propagacnych aktivit. Pri prieskume konkurencie sme
zistili, Ze tovarmi na baze ovocia Acai sa zaoberaju firmy Orgona a BIOTIME. Sortiment
vyrobkov tychto dvoch spolocnosti je vSak obmedzeny na 1 - 2 vyrobky. Spolocnosti
neinvestuju finan¢né prostriedky do podpory predaja a nepropaguju svoje produkty tak
ako spolo¢nost’ Acaimania, (promocné akcie, prezentovanie na veltrhoch, rozSirovanie
sortimentu...) Predajné ceny pribuzného produktu Acai prasok si v podobnej cenovej
relacii.

Pre nasu pracu boli vybrané 3 produkty so Sirokého portfélia produktov spolo¢nosti:

1. Acaico prasok BIO je 100% Ccisté ovocie Acai vyrobené Specidlnou metddou susenia
mrazom, ktord zaruCuje maximalnu Cerstvost' ovocia acai. Vdaka tejto metdde su
zachované vsetky zdraviu prospesné latky nachadzajice sa v agai. PIné prirodnych
antioxidantov a omega mastnych kyselim je vybornym spolocnikom nielen doma, ale aj
na cestach. Acaico prasok BIO je idealny na pripravu kokteilov, smoothie, k mixovaniu
s dzisom, mliekom alebo dokonca aj s vodou. Vyrobky s najvyssej kvality BIO z
certifikatom vyZivového doplnku. Acaico prasok BIO sa predava dvoch
baleniach/gramazach po 50g a 100g. Ide o vakuovo, svetlu neprestupné
znovuuzatvaratel'né balenia pre zachovanie stalej Cerstvosti. Odporicana denna davka
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prasku je 3g (Cajova lyzicka). Po otvoreni balenia sa doporucuje do mesiaca
spotrebovat'.

2. Acaico drink v praktickom baleni je pripravené na priamu konzumaciu. VSetky napoje
obsahuju ovocie acai najvyssej kvality bohaté na antioxidanty, aminokyseliny, vitaminy
a mineraly. )

3. Mrazeny jogurt MOOO! je prémiovy produkt, ktory spliia najvysSie kritéria kvality.
Vd'aka nizkemu obsahu tuku a pritomnosti organizmu prospesnych probiotickych kultdr
sa 0 mrazenom jogurte hovori ako o zdravsej alternative zmrzliny, od ktorej sa odliSuje
najma l'ahSou a jemnou chut'ou. Obl'Ubeny je najma u deti a aktivnych l'udi, ktori si
davaju pozor na stihu liniu a preferuju kvalitné potraviny.

Vhodnou metddou vstupu na trh je prostrednictvom overeného distribltora v B a H,
ktory ma skusenosti s distriblciou potravin. Mohla by to byt chorvatska distribucna siet’
spoloCnosti ORBICO d.o.0 , ktora ma holdingové zastupenie aj v Boshe a Hercegovine.
Spoloc¢nost’ ma dlhorocné skusenosti s distriblciou tovaru rozneho charakteru, ako aj
potravin pre mnohé medzinarodné spolocnosti. Taktiez pobocky v niekolkych mestach
Bosny a Hercegoviny vratane Sarajeva, hlavného mesta (Orbico, 2015).

PredbeZnu cenovu kalkuldciu sme uskutocCnili metddou progresivnej kalkulacie, ktora
zohl'adiuje vSetky naklady spojené s prienikom na trh. Volba tejto metddy vyplynula z
vynimocnosti predavaného produkty a takmer nulovym konkurenénym tlakom.

Tab. 1 Progresivna cenova kalkulaciu vyvozu (jednotkova cena v EUR/ks)

Popis Acaico prasok Acaico drink Moo yogurt
50¢g 200ml 170 ml
1. Vyrobné naklady 7,15 0,83 0,82
2. Marza 30% 2,15 0,25 0,25
3. Predajna cena EXW 9,30 1,08 1,07
4.Priame exportné naklady 0,62 0,07 0,07
financné 0,18 0,02 0,02
na ziskanie zakazky 0,19 0,02 0,02
preprava DAP Sarajevo 0,25 0,03 0,03
Predajna cena DAP Sarajevo 9,92 1,15 1,14
Clo 0 % 0,00 0,00 0,00
Distribucné naklady 3% 0,30 0,03 0,03
MarZza distribUtora 20% 2,04 0,24 0,24
Predajna cena distribltora 12,26 1,42 1,41
Marza maloobchdu 10% 1,23 0,14 0,14
Maloobchodna cena bez DPH 13,49 1,56 1,55
DPH 17% 2,30 0,27 0,26
Maloobchodna cena s DPH 15,79 1,83 1,81

Zdroj: vlastné spracovanie

Ceny produktov Acaico drink a MOO frozen yogurt st porovnatel'né s cenami v SR.
Acaico prasok pre vysoku predajni cenu (o 30 % vysSia) v zahraniC¢i bude vhodnejsie
predavat’ reStauraciam ako maloobchodnym jednotkam. M6zu z nich pripravovat’ koktejly
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z niekolkych davok, vdaka ¢omu mozu reStauracie profitovat' z predaja tohto druhu
produktu.

Tab. 2 Porovnanie predajnych cien v SR a BaH

Maloobchodna cena v SR Maloobchodna cena v BaH
Popis (20 % DPH) (17 % DPH)
v EUR V EUR
Acaico prasok 50 g 12,00 15,79
Acaico drink 200 ml 1,80 1,83
MOO yogurt 170 ml 1,70 1,81

Zdroj: vlastné spracovanie

Propagacné aktivity spolocnosti budu podporené letakmi a upUtavkami na predajnych
miestach podobne ako na ostatnych trhoch. Pre vstup a inicidciu trhu bude vsak
realizovana mimoriadna promo akcia na predajnych miestach v meste Neum. Neum je
mesto v Bosne a Hercegovine, ktoré ako jediné mesto lezi pri Jadranskom mori. B a H ma
len niekolko kilometrové primorské pobrezie. V lete tu chodieva na dovolenku mnoho
bosnianskych obyvatelov. Je to prilezitost pre oslovenie potencidlnych zakaznikov
prostrednictvom promo akcie na plazi. Produkty Acaimanie pripominaju atmosféru leta. Na
mieSané acaico napoje a la Brazil bud( bosnianski zakaznici spominat’ pocas celého roka,
¢o mOze znamenat’' Uspesny vstup Acaimanie na exportny trh ako aj udrziavanie a rast
trhovej pozicie v danej krajine.

Zaver

Na zaklade myslienkového experimentu, ktorym bolo rozSirenie exportného trhu
spolocnosti ACAIMANIA Europe s.r.o v Bosne a Hercegovine sme sa dopracovali k
pozitivnym zaverom.

Politicka situacia v krajine sa postupne stabilizuje. Vo februari vliada Bosny a
Hercegoviny prijala politické reformy a opatrenia k stabilizacii ekonomiky. Dokazom toho je
ratifikovana Stabilizacna a asociatna dohoda medzi Eurdpskym spolocenstvom a Bosnou
a Hercegovinou z marca 2015. V roku 2008 vstupila do platnosti Doc¢asna dohoda o
obchode a obchodnych zdleZitostiach medzi Eurépskym Spolo¢enstvom na jednej strane
a Bosnou a Hercegovinou na strane druhej. Umoznila postupné znizenie dovoznych ciel
medzi krajinami a v sUcasnosti su dovozné cla na vsetky vyrobky 0%. Cielom Bosny a
Hercegoviny stat’ sa ¢lenskym Statom EU.

Analyza podmienok na trhu Bosny a Hercegoviny, ako aj cenova kalkulacia exportu
nam poskytla potencial uspechu spolocnosti na tomto trhu. Z vysledkov vyskumnej Studie
mozeme konStatovat, Ze spoloCnost’ ACAIMANIA Europe s.r.o. vdaka svojmu
nekonvenénému pristupu k podnikaniu, volbe efektivnej marketingovej stratégie,
predchadzajucim podnikatel'skym Uspechom a dostatoénym finanénym prostriedkom ma
vysoky potencidl uplatnit’ sa so svojim sortimentom produktov na exportnom trhu Bosny a
Hercegoviny.
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Obchodné prilezitosti Slovenskej republiky a Mongolska

Valéria Honaizer Svobodova - Jana Sotakova!

Business Opportunities of the Slovak Republic and Mongolia

Abstract

Slovak Republic does not currently have any business relations with Mongolia and
therefore the aim of this study was to determine the conditions under which it is possible
to implement cooperation in selected importing goods from Mongolia. The main method
was a thought experiment, based on simulations of import transactions with the Mongolian
Republic. The result of the business case can be evaluated positively. Among the prospects
for the future in terms of exports of substances of baby cashmere for Slovak and Czech
markets seems to be the idea of cooperation between independent retailers and fashion
designers.
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Uvod

Zaklad mongolského hospodarstva a priemyselnej vyroby tvori primarne tazobné
odvetvie. Na Uzemi krajiny sa nachadza az 69 druhov nerastov, vzacnych hornin a zemin,
napr. med,, uhlie, zlato, molybdén, fluorit, uran, cin, volfram, fosfaty, nikel, zinok, striebro,
Zelezna ruda. Zasoby uhlia v Mongolsku sa odhaduju na 162 mid. ton, priCom rocna
celosvetova spotreba je priblizne 5,8 mid. ton. Aktudlne je preskimanych iba 27 %
mongolského Gzemia.

Mongolska ekonomika uz tradicne vychadza z chovu zvierat a pol'nohospodarstva.
Export krajiny je zalozeny na nerastnom bohatstve a polnohospodarskych produktoch.
Patria sem hlavne medené a molybdénové rudy a ich koncentraty, vina, drevo, surové
koZe, maso a obleCenie. Mongolsko importuje paliva (benzin, nafta, mineralne oleje),
osobné a nakladné vozidla, ich stciastky, stavebné stroje a mechanizmy, pSeni¢nd muku,
napoje, tkaniny a elektrickd energiu (MZVaEZ SR, 2014).

Mongolsko v roku 2014 obchodovalo so 126 krajinami sveta spolu so 134 komoditami
a dosiahlo obrat vo sume 7 175,6 mil. USD. Export realizovalo do 65 krajin sveta, najviac
vsak do Ciny (91,4 %), RF (2 %), Kanady (1,9 %), Talianska (1,1 %), Juznej Korei (1,1
%), SvajCiarska, Velkej Britanie a Nemecka. Mongolsko importovalo tovar zo 124 krajin
sveta, najviac z CI'R (30,8 %), Ruskej federacie (24,5 %), USA (8,2 %), Japonska (7,4 %),
Juznej Koérei (5,4 %), Nemecka (4,2 %), Ukrajiny, Kanady, Franclzska, Austrilie.
Obchodna bilancia je takmer vyrovnana.

1Ing. Valéria Honaizer Svobodovd, PhD. Ekonomickd Univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra
medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, valeria.svobodova@euba.sk
Bc. Jana Sotakova, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jeanneperle@azet.sk
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Eurépska Unia (EU) predstavuje pre Mongolsko tretieho najvacsieho obchodného
partnera. Podl'a dajov Eurostatu dosiahla hodnota vzajomnej obchodnej vymeny v roku
2011 Uroven 484,7 mil. EUR, z ¢oho export EU predstavoval 412,39 mil. EUR a import z
Mongolska 72,27 mil. EUR (MZVaEZ SR, 2014). Komoditna Struktira mongolského vyvozu
je stabilne najviac orientovana na vyvoz mineralov.

Nerastné suroviny predstavovali 89 % z celkového vyvozu, z toho uhlie 47 %,
medeny koncentrat 20 %, textil a textilné vyrobky 5 %, d'alej mozno spomenut’ kamene,
vzacne kovy a Sperky, zivé zvieratd, maso a vyrobky ZivociSneho pdvodu. VacsSina
dovazaného tovaru sa podla stucasnych predpisov zat'azuje 7 % dovoznou prirazkou a 15
% DPH. U niektorych druhov tovaru sa poplatky znizuju alebo dokonca odpustaju, napr.
dovoz zariadenia ako zakladného kapitalu zahrani¢nych investicii a pod. V rdmci dovoznych
obchodnych pripadov je preferovanou platobnou podmienkou dokumentarny akreditiv s
odkladom splatnosti do 6 mesiacov. Vyse 60 % obchodu sa uskutoCnuje prostrednictvom
konvertibilnych mien.

Slovenska republika nema v stcasnosti s Mongolskom Ziadne obchodné styky a preto
je pre nas zaujimavé preskimat’ mozZnosti spoluprace v budicnosti.

1 Metodika prace

Cielom prace bolo zistit, za akych podmienok je mozné realizovat’ spolupracu v
oblasti importu vybraného tovaru z Mongolska. Praca zaroven poukazuje na moznosti
rozSirenia ekonomickych vztahov Slovenskej republiky a Mongolskej republiky.

Metddy skimania boli zadané na predmete Technika zahranicného obchodu. Autori
pouZili analytické spracovanie trhu Mongolskej republiky z verejne dostupnych
internetovych zdrojov a s e-mailovej koreSpondencie s vybranymi firmami vhodnymi k
danej dovoznej problematike. PouZity bol myslienkovy experiment, ako vedecka metdda,
zalozend na simulacii dovozného obchodného pripadu s Mongolskou republikou. Vyuzivané
boli i Statisticko-matematické metddy a metdda progndzovania.

2 Vysledky a diskusia

Regulaciu zahrani¢no-obchodnej cinnosti v Mongolsku mdzeme povazovat za
Standardnu, vychadzajlcu z principov WTO, ktorého je ¢lenom. Pre vybavovanie colnych
formalit pri dovoze tovaru do Mongolska je nutné predlozit’ nasledujice dokumenty, a to
registraciu hospodarskej jednotky, nakladny list, manifest, colnd deklaraciu na dovoz
tovaru, ktory spada pod Specialne clo, zahrani¢no-obchodnt zmluvu (kontrakt), licenciu na
dovazany tovar, zoznam tovaru, certifikat o povode tovaru, certifikat o kvalite tovaru a
certifikat Statnej rady pre Standardizaciu a meranie.

Na export z Mongolska sa nevztahujl ziadne restrikcie. Vynimkou su niektoré polozky
podliehajice Uplnému zaékazu a vyvozu. Ide o zakaz dovozu zbrani, municie, vybusnin,
jedov, drog, chorych zvierat a rastlin, jedal, liekov a d‘alSich vyrobkov pochadzajlcich z
oblasti zasiahnutych epidémiami a zakaz vyvozu kultdrnych pamiatok a relikvii, vzacnych
zvierat a rastlin, vazenskych vyrobkov, Specidlnych chemikalii, umeleckych predmetov,
ohrozenych druhov Zivocichov a rastlin, materialov ohrozujlcich Statne tajomstvo (MZVaEZ
SR, 2014). Napriek tomu, Ze mongolsky trh v poslednom desatroCi presiel znacnym
vyvojom, je stale nestandardny a nerozvinuty. Vzhladom k malému poctu obyvatelov a
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velkej rozlohe krajiny hlavné mesto je jedinou koncentrovanou oblastou s rozvinutym
trhom.

Problematickd je aj doprava tovaru do Mongolska. Casté si pripady vykradania
kontajnerov. V krajine nie je rozvinutd obchodna siet. Mongolské subjekty nemaju
dostatocné financné prostriedky, v dosledku Coho prakticky nie st schopné odoberat’
financne narocnejsie dodavky oproti plnej platbe v hotovosti. Vzhl'adom k trhovym rizikam

.....

neuspokojiva (MZVaEZ SR, 2014).

Ustrednym organom Statnej spravy pre oblast podpory zahraniného obchodu je
Ministerstvo zahrani¢nych veci Mongolska. Ma za Ulohu podporovat’ zahrani¢ny obchod a je
zodpovedné za dalSich 5 agentir, ktoré implementuji obchodné politiky a poskytuju
sluzby spojené s podporou zahrani¢ného obchodu, medzi nimi napr. Foreign Investment
and Foreign Trade Agency (FIFTA) a National Center of Standardization and Metrology.

Centralna banka Mongolska dozera nad finanénymi prostriedkami vynalozenymi na
pod. Mimovladna agentira Mongolian National Chamber of Commerce and Industry
(MNCCI) poskytuje mnoZstvo sluZieb vratane obchodnych zmllv, certifikdtov povodu pre
EU, registraciu patentov a znaciek, arbitraz atd'".

Daldie sektorové asocidcie, ktoré zbierajli a vyhodnocujl informdcie, identifikuji a
rieSia sektorové problémy a zastupuju dané odvetvie pred vladou si Mongolian Wool and
Cashmere Federation, Mongolian Meat Exporters Association, Mongolian Textile Producers
Federation a Mongolian Association of Hides and Skins.

Institlcie privatneho sektora su jednotlivé komercné banky ako jediné institicie,
ktoré redlne ovplyviiuju tok tovarov. VacSina ostatnych asociacii alebo agentdr ma
nedostatocné zdroje a kapacity alebo je slabo financovana a personalne nezabezpecena.
Trade and Development Bank of Mongolia (TDBM) je tradicne najsilnejSou bankou v
oblasti financovania obchodu. Pokryva vySe 80 % bankovych sluzieb Mongolska spojenych
so zahrani¢nym obchodom (MZVaEZ SR, 2014).

V Mongolsku nie je mozné obchodovat' samostatne. Vzdy je potrebné nadviazat’
spolupracu s miestnym zastupcom alebo firmou, ktori dokladne poznaju dany trh.

2.1 Vyber predmetu obchodu

KasSmirova vina je jedna z najluxusnejsSich a najdrahsich prirodnych textilii. Pre svoje
uzitkové vlastnosti patri medzi najhodnotnejSie a zaroven najziadanejsie textilie. Vyrobky z
kaSmirovej viny si jemné, makké, prijemné na dotyk i nosenie. KaSmir sa Casto miesa s
vinou a hodvabom, oba tieto materialy su lacnejSie a ku kasmiru sa svojimi vlastnostami
dobre hodia. VIna ma rovnaké zlozenie, hodvab zas zlepsSuje pevnost’ kasmiru a dodava
mu lesk.

Na svetovy trh sa dostavaju rézne kvality kasmiru, liSiaceho sa hrubost'ou viakien.
Posudzovanie kvality ja navyse stazené tym, ze ovéia vina a kasmir sa daju od seba
rozoznat' len pod mikroskopom. Najmé& jemna podsadova jahnacia vina je Casto za kasSmir
vydavand (Pranita, 2015). Vzhladom k vysokému dopytu po kasmire st opakované snahy
chovat’ kozy kasmirske bud’ priemyselne ustajnené alebo v miernejSich klimatickych
podmienkach, vysledna surovina je vSak vzdy podradnej kvality.
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Vzacnost' kasmiru ma svoje korene v obmedzenej produkcii viny k6z kasmirskych,
vysokom odpade od surového kasmiru az k hotovému vyrobku a pomerne zloZitym
vyrobnym procesom, ktory vyZaduje znacné skisenosti a znalosti. A prave snaha
modifikovat’ vysSie uvedené predpoklady stoji za fenoménom lacného kasmiru. Kasmirova
vina sa ziskava z niekolkych plemien stredoazijskej kozy domacej (koza kasmirska,
tibetska, Ciangra ...), ktoré Ziju v klimaticky drsnom prostredi Himalaji vo vySkach od 3 000
do 4 000 metrov nad morom. Povodne sa tieto kozy chovali iba v indickom State Kasmir,
dnes sa toto mimoriadne odolné plemeno chova i na nahornych ploSinach Tibetu a
Mongolska. KasSmirske kozy su nendro¢né a odolné zvieratd plne prispdsobené svojim
domovskym podmienkam (Pranita, 2015).

VlIdkna najkvalitnejSieho kasmiru sa ziskaju vyCesavanim spodnej Casti srsti, tzv.
podsady na jar, ked sa srst’ kdz prirodzene vymiena a zimna srst’ im vypadava. Podsada
kasmirskych koz je jemna, husta a vyborne chrani pred mrazmi. Paradoxne, v ¢im horsich
klimatickych podmienkach kozy kasmirske ziji, tym kvalitnejSiu vinu poskytujd.
NajkvalitnejSia vina pochadza z kbéz volne chovanych na rozlahlych nahornych ploSinach
Ciny a Mongolska, kde teploty v zime klesaji az na — 40 °C. (Sekora, 2015).
NajkvalitnejSia kaSmirova priadza sa vyraba vo Velkej Britanii a severnom Taliansku. Na
obidvoch miestach s Specializované pracovne s dlhodobou tradiciou a predovsetkym
Specifickym know-how, ktoré spracovavaju tu najkvalitnejsiu surovinu, pochadzajicu z
Mongolska alebo zo severnej Ciny. Ako pravy kasmir alebo 100 % kasmir je mozné podla
medzinarodnych pravidiel oznacit' len vyrobok, ktory je vyrobeny z podsady kozy
kaSmirskej s maximalnym priemerom vldkna 19 mikrénov (Sekora, 2015).

Predmetom importu je kaSmirova latka z kasmirovej viny baby kaSmir. Vina sa na
kasmirovu latku najvyssej kvality ziskava z kdz kasmirskych, Zijucich v Cine a Mongolsku.

Mongolsko rocne vyprodukuje okolo 3 000 ton surového kasmiru, Co ho radi na druhé
miesto v produkcii tejto komodity hned' za Cinou, ktora figuruje na prvej pozicii (Sekora,
2015). Prostrednictvom spolocnosti Loro Piana Mongolia Limited sidliacej v Mongolsku,
nadviazala spolo¢nost’ Loro Piana vztahy s Cinskou vladou. V zapadnom svete tak patri
medzi najvacsich spracovatel'ov kaSmiru a baby kasmiru.

Kasmir sa ziskava zo srsti kozy kasmirskej a "baby kasmir" z mladat tejto kozy.
Spracovanie kasmiru je dlhy a pracny proces, ktory obsahuje niekol'ko desiatok postupnych
krokov, z ktorych sa vela prevadza rucne. Na svete uz ale v dneSnej dobe existuje
unikatna metdda a vlakno na baby kasmir sa zbiera jemne a Uplne bezpecne iba jedenkrat
za zivot kozy, a to medzi troma a dvanastimi mesiacmi jej zivota. Kazdy rok na jar, ako
nahle je pocasie priaznivejSie, sa kozliatka strihaju. Tento najlepsi a najjemnejsi kasmir sa
nakupuje kazdy rok v aprili, resp. v maji. Ziskava sa tak extrémne vzacne a dokonalé
vldkno z mladych kbéz. Vycesavanie viny trva 6 az 8 tyzdnov. Zatial' ¢o jedno kozliatko
produkuje nie viac ako 80 g Spickovej viny, tak dospela koza az 250 g. Po vycisteni baby
kasmiru zostava 30 az 40 g viny na jedno kozliatko. To znamena, Ze napriklad na jeden
sveter je potrebnych 19 kozliatok a na jeden kabat 58 kozliatok. To je dovod, preco latky z
tejto viny st v extrémne limitovanych mnozstvach.

Vyrobky z baby kasmiru, ako blizky, puldvre, svetre, vesty, sukne, Capice, Saly,
rukavice, a pod., sa vyznaCuju neuveritelnou hebkostou, jemnostou a Uzasnymi
tepelnoizolaénymi vlastnostami. Tenka kasmirova bllizka vas zohreje v chladnych drioch,
ale zaroven prijemne prekvapi tym, Zze sa da nosit' i v teplych letnych drioch. Mongolsky
baby kasmir je vd'aka klimatickym podmienkam, v ktorych kasmirske kozliatka Ziju, jednym
z najkvalitnejsich na svete. Vzhladom na svoje vlastnosti je vhodny i pre alergikov (Al
Piano, 2014).
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2.2 Vyber dodavatel’a

Loro Piana je rodinny podnik s dlhoro¢nou tradiciou a histdriou, ktora siaha az do
zaciatku 19. storoCia, kedy prvi Clenovia tejto rodiny v textilnej oblasti severného Talianska
zacali obchodovat’ s vinou v Trivero. Dnes je Loro Piana synonymom luxusu, kvality a
tradicie, do ktorej sa oplati investovat'.

V aprili 1924 zaloZil Pietro Loro Piana spoloCnost’ Loro Piana, ktora v 40. rokoch
expandovala na medzinarodny trh. Na zaciatku 20. storocia uz Siesta generacia rodu Loro
Piana patri medzi poprednych svetovych vyrobcov a spracovatel'ov viny.

Od roku 2000 je tak na poprednom mieste v nakupe najjemnejSej a najlepsej viny na
svete. Toto ocenenie (The World Wool Record Challenge Cup) sa dotyka iba jedného
baliku viny do roka, z ktorého sa moze usit’ iba 50 exkluzivnych oblekov z limitovanej série.
VIna z tohto baliku (Record Bale) obsahuje vlakna v sile 10 mikrénov (mikrometrov), zatial
Co Standardne pouziva Loro Piana vlakna v sile 16 mikronov a bezny dodavatel’ viny az od
19 mikrénov.

Znamkou najvyssej kvality 1atok je, Ze Loro Piana ma kompletn kontrolu nad celym
procesom vyroby, od surového materidlu az po finalnu latku. Podstatné je nielen kazdé
vyCesavanie surového materidlu a prva faza pradenia priadze, ale aj pouzitie
najmodernejSej technoldgie a strojov vo vyrobe. V sicasnosti vlastni Sest’ manufaktdr v
Taliansku v oblasti Valsesia a d'alSie manufaktiry v USA a Mongolsku (Al Piano su Misura,
2014).

2.3 Segmentacia ciel'ového trhu a vyber odberatel'ov

Segmetaciu cielového trhu sme vykonali podl'a viacerych kritérii. Zakladnym kritériom
bolo geografické a to vzhladom k blizkosti trhov je nasim ciefovym trhom Slovenska a
Ceska republika. Ostatné kritéria a to demografické, socioekonomické, psychografické a
behavioralne boli podriadené zakladnému vyberu. Vysledky kriteralnych hodnoteni su
nasledovné:

o Demografické kritérium. cielom je slovenské a Ceské obyvatel'stvo, ktoré bude
oslovené prostrednictvom slovenskych a Ceskych internetovych obchodov; vsetky
osoby nad 18 rokov, konkrétnejSie osoby na rozhrani mladSieho stredného az
stredného veku, teda od 35 — 70 rokov, ktoré su zarobkovo cinné s vysSim
prijmom.

e Socioekonomické kritérium: kapyschopnost' obyvatel'stva, podiel ekonomicky
¢inného obyvatel'stva predstavuje 74,1 %, z toho priblizne 20 % pripada na
obyvatel'stvo s vyssich vrstiev.

o Psychografické kritérium: Zivotny Styl obyvatel'stva, socidlne triedy vzhladom na
to, Ze kasmir v urcitej Standardnej kvalite, patri do kategdrie, ktora nie je dostupna
Sirokym masam, najperspektivnejsie je oslovenie strednej a vyssej vrstvy.

o Behaviordine kritérium. nakupné spravanie, predovsetkym podstatné je, aké druhy
latok sa preferuju, dolezity je predovsetkym pomer predaja baby kasmiru; nas
baby kasmir by mal figurovat’ ako tovar prilezitostnej nez Castej kipy; trend kipy
baby kasmiru v Ceskej a Slovenskej republike ma stdpajdcu tendenciu, kedZze
l'udia vo vysSej vrstve si chcu dovolit’ luxusné produkty. Z ekonomického hl'adiska
pojem luxusny produkt vystihuje tovar odliSny od normalnych alebo podradnych
tovarov. Ak rastie prijem spotrebitelov, dopyt po fiom rastie viac ako
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priamoUmerne. Luxusné tovary maju vysokd prijmovu elasticitu dopytu a
poskytuju spotrebitel'ovi spolo¢enskl Uroven a su urcené pre najbohatsSiu elitu.
Luxusny produkt, ktorym kasmirova latka z Mongolska nepochybne je, je Ziadany,
pretoze je unikatny.

Medzi hlavnych odberatelov patria slovenské a Ceské internetové obchody, ktoré sa
zaoberaju predajom kasmirovych odevov domacich, ako aj svetovych znaciek:

e Sekora.cz - Specializacia na luxusné modne dopinky.

e Ovciekoze.sk - ponuka ovCich kozusin, vhodnych do kazdého bytu, domu alebo
chalupy.

e Kasmir.sk - luxusné kaSmirové oblecenie pre damy i panov.

Existencia konkurencie je samozrejmostou, ktorej ponuka je podobna, resp. rovnaka
s tou naSou. Zaobera sa teda predajom kasmirovych latok, presnejSie latok z baby
kasmiru, ¢i uZz mongolského alebo iného svetového pdvodu. Ide najma o malé butiky a
obchodiky, napr. Alpiano, Kasmir a pod. KedZze my dokaZzeme tymto retazcom konkurovat’
cenou, sposobom predaja, teda faktom, Ze nas produkt je uréeny internetovym obchodom,
hrozba silnej konkurencie nam nehrozi.

2.4 Kalkulacia obchodného pripadu a riadenie rizik

Predbezna kalkulacia bola vypracovana pre pocCet 15 roliek kasmirovej latky (1
rolka/10 m2). Zvolena bola retrogradualna kalkulacia, ktora vychadza z cenovych pred-
pokladov na cielovom trhu. Tato metdda v pripravnej faze obchodu je vhodna ak ide o
Standardizované vyrobky a polotovary, vyrobky so znamymi cenami na svetovych trhoch,
sU nepatrné rozdiely medzi konkurenénymi vyrobkami a pre spravanie sa kupujucich a
odberatel'ov je cena podstatna. Zohladnené boli vSetky suvisiace danové zataZenia pro-
dukty ako i naklady spojené so zaobstaranim produktu v Mongolsku.

Specifikom tohto obchodu je osobny odber tovaru u dodavatela a s tym spojené
naklady na jeho prepravu, Co predstavuje hodnotu jednosmernej letenky spoloCnost'ou
MIAT Mongolian Airlines.

Tab. 1 Retrogradualna cenova kalkulaciu dovozu

Mnozstvo 1 rolka/ 10 m2 | 30 roliek / 300 m2
1. Predajnd cena — SR/CR (MOC) 750,00 € 22 500,00 €
2. DPH 20,00 % 125,00 € -3750,00 €
3. Predajna cena — SR/(VIR bez DPH 2 625,00 € 2 18 750,00 €
4. Clo 0,00 % 0,00 € 0,00 €
5. Zisk 127,50 € - 3 825,00 €
6. Naklady domaceho odberatel’a 0,00 € 0,00 €
7. Ciel'ova predajna cena importéra >497,5€ > 14 925,00 €
8. Priame importné naklady Y 907,99 €
doprava 907,99 €
finan¢né naklady 0,00 €
9. Obchodné rozpatie - 2917,01 €
10. Obstaravacia cena v Mongolsku 370,00 € 11 100,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie




Ako vSetky zahrani¢no-obchodné operacie, i td naSa ma svoje rizikd, najma ak sa
byt" pritomni pri odbere tovaru a bude nutné spoliehat’ sa na mongolského dodavatela.
Najpredpokladanejsie rizika a navrhy na ich rieSenie st uvedené v tabulke €. 2 i ked' si
uvedomujeme, Ze ich vypocet nie kompletny.

Tab. 2 Analyza rizik a ich rieSenie

Druh rizika Detail rizika Vaha RieSenie
Tovar nebude dodany.
Tovar bude dodany v Qdstupenie od

Riziko nesplnenia dodévky | FOZPOr€ S0 zmluvou, ) 54 o zmluvy A
napr. iné mnozstvo ci odmietnutie
kvalita alebo v inom zaplatenia.
Case.

Transportné riziko _Zadrzame tovaru pri 40 % Poistenie.
jeho preprave
Pri zmene kurzu
importér musi zaplatit’

Kurzové riziko za tovar vyssSiu cenu pri | Ziadne Platba v Eur.
prepocte na zahrani¢nd
menu.

Prirodné katastrofy Nemozvn o predvidat’ ani Neda sa ovplyvnit
ovplyvnovat.

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Nas ciel' najst’ prilezitosti pre rozvoj spoluprace s Mongolskom formou simulacie
obchodného pripadu dovozu baby kaSmiru sme naplnili.

Vysledok obchodného pripadu mézeme hodnotit’ kladne, avsak realita je vzdy Gplne
ina a vysledky by urcite neboli také optimistické, pretoze ziskat' v dnesnej globalizovanej
spolocnosti objednavku s vysokou marZou je vel'mi narocné a bez dlhodobej spoluprace a
dlhodobého budovania obchodnych kontaktov niekedy aj nemozné.

Medzi perspektivy do budicnosti z hl'adiska dovozu kasmirskych latok a hlavne latok z
baby kasmiru na slovenské a Ceské trhy sa javi myslienka spoluprace medzi nezavislymi
tradermi a médnymi dizajnérmi, ktori Siju obleenie na mieru zndmym osobnostiam v
tychto Statoch. Odber tohto luxusného tovaru by sa mohol javit' ako perspektivny najméa
pre znamych maddnych slovenskych dizajnérov, ako napr. Jana Pistejova, Fero Miklosko,
Lydia Eckhardt, Milada Sabolova, Veronika Hloznikova, Lukas Kimlicka. Z ceskych znamych
maodnych navrharov ide o Premysla Hytycha, Blanku Matragi, Josef Klira, Libénu Rochovd,
Klaru Nademlynsku, Beatu Rajskd a d'alSich.

DalSie moznosti ako dovazat’ kasmirske latky z Mongolskej republiky na Slovensko su:
pokracovat’' v ¢innosti e-shopov, zaloZenie vlastného e-shopu, postupné sistredenie sa na
B2B zakaznikov (mddni navrhari) a uz spominany priamy kontakt na médnych navrharov.
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Systém environmentalneho manazérstva a jeho vyhody pre
organizaciu®

Marta Karkalikova - Laura Markovicova?

Environmental Management System and its Benefits to the
Organization

Abstract

The aim of the thesis is to identify the benefits of implementing an environmental
management system in the company Kupele Dudince, a.s. and propose measures for
improvement. The thesis describes the motives, difficulties and benefits associated with
the implementation of environmental management system. The environmental
management system also provides various advantages, such as reduction in resource
consumption, increase in competitiveness, improvement of the corporate image and
assistance in meeting the expectation of the customers, employees and shareholders. The
thesis deals with the assessment of the significance of the environmental management
system implementation in the company Kupele Dudince, a.s. and also with the evaluation
of the environmental policy, objectives and safety measures. The company promotes an
offensive environmental policy which implies a progressive reduction of the environmental
burden, meets and exceeds the legisiative requirements and is more open to the public
and its employees in terms of the environmental protection. The result of the issue is to
emphasize the benefits of environmental management system in the organization and to
propose measures for the company Kupele Dudince, a.s.

Key words

environmental management system, integrated management system, environmental
protection, effective management, sustainable development

JEL Classification: Q50

Uvod

Ochrana, udrziavanie a zlepSovanie kvality Zivotného prostredia, racionalne vyuZivanie
vzacnych prirodnych zdrojov, ochrana zdravia ludi a podpora rieSenia globalnych
problémov Zivotného prostredia — predovSetkym boj proti zmene klimy — sa stali
predmetom pozornosti v spolocnosti. Jednotlivé sektory hospodarstva negativne
ovplyviuju Zivotné prostredie najmé vypustanim znecist'ujucich latok do ovzdusia, pody,
vody a horninového prostredia, produkciou velkého mnoZstva odpadu, hlukom a maiju
nepriaznivy vplyv na zdravie ludi. Cielom spolocnosti vo vztahu k starostlivosti o Zivotné

! Prispevok vznikol v rdmci riedenia grantového projektu VEGA ¢.1/0635/14 "Stav a perspektivy rozvoja trhu
biopotravin, tradinych a regionalnych potravin na Slovensku

2 doc. RNDr. Marta Karkalikova, CSc. Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, marta.karkalikova@euba.sk
Ing. Laura Markoviova. Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a
kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, laura.markovicova@gmail.com
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prostredie je udrziavat’ a zlepSovat' kvalitu zivotného prostredia pri dodrziavani principov
udrzatelného rozvoja.

Presadzovanie principov ochrany Zivotného prostredia podnikatel'skymi subjektmi
spociva v zavadzani formalnych, prip. neformdlnych nastrojov environmentalnej politiky na
dobrovolnej baze. Motivom k ich zavedeniu si okrem zodpovednosti voci Zivotnému
prostrediu a spoloCnosti aj zvySenie konkurencieschopnosti, sulad s pravnymi predpismi,
ziskanie vyznamného marketingového nastroja, splnenie poziadaviek zakaznikov,
zamestnancov, zaujmovych skupin a taktiez Uspora finannych prostriedkov.
NajvyznamnejSimi  formdlnymi  nastrojmi  environmentdlnej politiky st  systémy
environmentalneho manazérstva, ktoré sa zavadzaju podla medzinarodnej normy ISO
14001:2004 Systém environmentalneho manaZérstva. PoZiadavky s pokynmi na pouZitie a
podla Schémy Eurdpskeho spoloCenstva pre environmentalne manaZérstvo a audit —
EMAS. Medzi neformalne nastroje patri Ucast’ v environmentalnych certifikaCnych
programoch, zavedenie environmentalnych technoldgii, uplatnenie zeleného obstaravania,
racionalizacia spotreby energie, vyroba environmentalne vhodnych produktov, uplatnenie
zeleného marketingu, adaptacia logistickych systémov na podmienky Setrné k Zivotnému
prostrediu a pod.

Systémy environmentdlneho manazérstva sa zavadzaju na dobrovolnej baze a su
pristupné pre organizacie akejkol'vek velkosti pdsobiacich v I'ubovolnej sfére podnikania,
od vyrobnej po oblast’ sluZieb. Systém environmentalneho manazérstva je sucastou
celkového riadiaceho systému organizacie. SliZi na riadenie  vyznamnych
environmentalnych aspektov organizacie s cielom dosiahnut’ zhodu s pravnymi
pozZiadavkami. Zavedenie systému environmentalneho manazérstva je naroCnym
procesom, kladie vysoké naroky na administrativu a informovanost’ manazmentu i
zamestnancov. Napriek tomu prindSsa mnoho vyhod pre organizaciu, ktoré spocivaju najma
v znizovani spotreby prirodnych zdrojov, zvySovani zhody s legislativou, zvySovani
dbveryhodnosti organizacie a zlepSeni firemného imidzu.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyzovat’ a identifikovat’ prinosy zavedeného systému
environmentalneho manazérstva v spolocnosti Kipele Dudince, a. s., a navrhnlt’ opatrenia
na zlepSenie.

Casto vyuzivanou metddou vedeckého badania je metdda abstrakcie, ktord sme
vyuzili pri analyze a zhodnoteni zavedeného systému environmentalneho manazérstva v
spolocnosti Kipele Dudince, a.s. Pri zhodnoteni efektivnosti zavedeného systému
environmentalneho manazérstva sme odhliadli od nepodstatnych Udajov a analyzovali sme
spotrebu zemného plynu, vody a elektrickej energie, ktoré Uzko sUvisia s negativnymi
vplyvmi na Zivotné prostredie. Predpokladame, ze zmeny v spotrebe prirodnych zdrojov
nastali v dosledku zavedenia systému environmentalneho manazérstva.

Metddu analyzy ako proces myslienkového rozélenovania skimaného problému na
jednotlivé prvky sme pouzili pri zhodnoteni environmentalnej politiky, cielov a opatreni
spolocnosti Kipele Dudince, a.s. za Ucelom identifikovat’ skutocné zameranie organizacie v
oblasti ochrany Zivotného prostredia. Pomocou metddy syntézy sme zhodnotili prinosy
zavedeného systému environmentalneho manazérstva v organizacii.
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2 Vysledky a diskusia

Systém environmentalneho manazérstva je manazérskym nastrojom, vytvara
podmienky na udrZiavanie a neustale zlepSovanie efektivnosti organizacie. Organizacie k
zavedeniu systému environmentalneho manazérstva pristupuju dobrovol'ne s cielom odlisit’
sa a uplatnit v ndrodnej i medzinarodnej konkurencii. Cielavedomym zlepSovanim
podnikovych procesov organizacia prispieva nielen k ochrane Zivotného prostredia, ale
sucasne aj k znizovaniu svojich nakladov prostrednictvom postupného znizovania spotreby
energii, vody, plynu, mnoZstva vzniknutého odpadu a vypUstanych emisii. Systém
environmentalneho manazérstva poskytuje formalny ramec pre integraciu politik,
programov a postupov v oblasti ochrany Zivotného prostredia. (Prajogo, 2014). Zavedenim
systému environmentalneho manazérstva organizacia dosahuje ekonomické prinosy vo
vztahu k zniZzovaniu spotreby prirodnych zdrojov, prinosy pre vedenie podniku, ¢o sa tyka
prehladnosti a identifikacii environmentalnych problémov a ziskania prostriedku na
objektivne posldenie environmentalnych vykonov v organizacii, prinosy pre obchodnu
¢innost, ¢o sa tyka zlepSenia imidzu a zvySenia trhovych prileZitosti. Nemalym prinosom je
aj skvalitnenie vztahov so zamestnancami a verejnostou. Systém environmentadlneho
manazérstva zahfia aj ochranu produktu, spotrebitela a pracovnikov podielajlcich sa na
vyrobe. (Mangra, 2014) Podla Studie Psomasa, Fotopoulosa a Kafetzopoulosa, v ktorej
skumali motivy certifikacie podla normy ISO 14001 v 53 gréckych organizaciach so
zavedenym systémom manazérstva, moOzeme konStatovat, Ze najvyznamnejSimi
vnatornymi Cinitelmi su Setrnost’ k zivotnému prostrediu a zavézok stredného a vrcholného
manazmentu chranit’ Zivotné prostredie s ohladom na poziadavky normy ISO 14001. Ako
vonkajsie motivy uviedli ziskanie konkurencnej vyhody a poziadavky spolocnosti (Psomas,
2011). Za najvacsi prinos povazuje Heras-Saizarbitoria dodrziavanie zakonov a predpisov z
oblasti Zivotného prostredia (Heras-Saizarbitoria, 2011). Presadzovanie zodpovednosti za
ochranu Zivotného prostredia zvySuje Sancu organizacii v uchadzani sa o financovanie zo
Statnych zdrojov (Arena, 2012).

Mnoho Studii poukazuje na ziskanie konkurencnej vyhody v certifikovanej spolocnosti
v dosledku zvySovania efektivnosti jednotlivych Cinnosti v organizacii, znizenej spotreby
vzacnych prirodnych zdrojov alebo neustdlych zlepSovani kaZdodennych cinnosti.
Najvacsimi prinosmi zo zavedeného systému environmentalneho manazérstva su napr.
lepSie postavenie firmy na trhu, prijatelnost’ produktu z pohl'adu zakaznika, dobra povest
podniku, pouZivanie alternativnych technoldgii a postupov, vyprodukovanie limitovaného
mnozstva odpadu, zredukovanie celkovych nakladov, zlepsenie kvality produktov a znizenie
dodacich lehot.

Organizacie so zavedenym systémom environmentalneho manazérstva, ako prvé,
zvysSuju kapacitu manazérov a kontrolérov (pri neustdlom monitorovani ich ¢innosti); po
druhé, dorazne zadefinuji zodpovednost a Ulohy jednotlivych  pracovnikov
(prostrednictvom formalnej dokumentacie) a nasledovne integruji otdzky manaZzérstva
kvality a environmentalneho manazérstva. Implementacia systému environmentalneho
manazérstva a systému manazérstva kvality podla ISO 9001:2008 Systémy manazérstva
kvality. PoZiadavky, sa preukaze vo vysSej produktivite, konkuren¢nej vyhode, znizenim
nakladov a v kone¢nom dosledku ziskovost’ organizacie.

Kupele Dudince, a. s, sa v oktobri roku 2004 rozhodli zaviest systém
environmentalneho manazérstva podla normy ISO 14001:2004 Systém environmentadineho
manazerstva. PoZiadavky s pokynmi na pouZitie, ako jedny z prvych kupel'ov na Slovensku.
Implementacia systému manazérstva bola vysledkom certifikacného auditu, ktory v
spolocnosti vykonal certifikacny organ SGS Slovakia spol. s r.0. Hlavnym dévodom ziskania
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certifikatu bol zavazok spolocnosti k svojim klientom ako aj obyvatelom mesta Dudince
svojou Cinnost'ou znizovat' zat'aZenie Zivotného prostredia a usilovat’ sa o zlepSenie jeho
stavu.

Dolezitym aspektom pri zavadzani systému environmentdlneho manazérstva v
organizacii bolo ZzlepSenie imidZu organizacie a v dosledku toho skvalitnenie vztahov
kupel'ov s verejnostou. Dalsim dévodom na ziskanie certifikatu bolo ziskanie konkurencnej
vyhody, pretoze ostatné kipele na Slovensku v Case zavedenia systému manazérstva
neprejavili zaujem o aktivnu ochranu Zivotného prostredia. Systém environmentalneho
manazérstva slizi spolocnosti Kupele Dudince, a.s. ako vyznamny marketingovy nastroj a
taktiez ako prostriedok na oslovenie novych trhovych segmentov, predovsetkym
environmentdlne uvedomelych zakaznikov.

Rozhodujlcu Ulohu ma aj aktivny zaujem organizacie o environmentalne problémy.
Spolocnost’ Kipele Dudince, a.s. sa zaviazala zniZit' vplyv svojej Cinnosti na Zivotné
prostredie, predchadzat’ znecistovaniu a podporovat’ trvalo udrzatelny rozvoj prirodnych
zdrojov. Zavedenim systému environmentdlneho manaZérstva sa organizacia usiluje o
neustale zlepSovanie svojho environmentalneho spravania. Znacnym aspektom certifikacie
z hladiska ochrany Zzivotného prostredia bolo dodrziavanie platnej environmentalnej
legislativy v snahe o minimalizaciu pokit za poruSovanie predpisov v oblasti Zivotného
prostredia.

Jedinou bariérou pri zavedeni systému environmentalneho manaZzérstva bolo Skolenie
persondlu ohladom otdzok environmentalneho manazérstva. Tréning pracovnikov je
Casovo aj financne naroCny proces, vyZaduje individualny pristup ku kazdému
zamestnancovi. Environmentalne manaZérstvo je komplexny systém v organizacii
zasahujuci do vSetkych procesov, preto je mimoriadne doblezité preskolenie zamestnancov,
ktori od momentu certifikacie musia vykonat' vSetky cinnosti podla vopred urcenych
kritérii.

Spolocnost’ Kipele Dudince, a.s. presadzuje ofenzivnu environmentalnu politiku, ktora
spociva v postupnom znizovani zat'azenia Zivotného prostredia, splneni a v rdmci moznosti
aj prekraCovani poZiadaviek legislativnych predpisov a aktivnej komunikacii ochrany
Zivotného prostredia, ktord presadzuje voli svojim zamestnancom i Sirokej verejnosti. Za
Ucelom naplnenia environmentalnej politiky si spolo¢nost’ stanovuje environmentalne ciele
a nadvazujice Uulohy a opatrenia, ktoré si v sulade s poZiadavkami systému
environmentalneho manazérstva Environmentalne ciele organizacie vo vztahu k znizovaniu
nakladov na zemny plyn a elektrickll energiu a odstraneniu starej zataze su v sulade s jej
environmentalnou politikou, podla ktorej sa spolocnost’ snazi zabezpeCovat' prevenciu
znedistenia Zivotného prostredia, riadit’ procesy v sulade s minimalizovanim negativnych
vplyvov svojich ¢innosti a optimalizaciou spotreby energii. Pri plneni jednotlivych opatreni
sa spolo¢nost’ riadi procesnym pristupom.

Organizacia dosahuje Uspory aj pomocou opatreni na znizovanie spotreby zemného
plynu (graf 1). Od roku 2009 ma pozitivny vplyv na Setrenie zemnym plynom aj projekt
Uspor teplej Uzitkovej vody. Spotreba zemného plynu sa udrziava na Urovni poslednych
rokov, priCom v roku 2013 spolocnost’ dosiahla najnizSiu spotrebu zemného plynu v
novodobej historii kipel'ov. Nizka spotreba sa dosiahla napriek tomu, Ze sa prediZila doba
otvorenia rehabilitatného bazéna. Spotreba plynu vSak vdaka prijatym opatreniam a ich
doslednej kontroly je dokonca nizsia ako v rokoch 2005 a 2006 (1,247 mil. m3, resp. 1,21
mil. m®) a v rokoch 2009 a 2011 (1,08 mil. m?, 1,12 mil. m?, resp. 1,11 mil. m*). V roku
2012 bola spotreba plynu na Grovni 1,078 mil. m3, v roku 2013 1,09 mil. m*. Spotreba sa
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znizila napriek tomu, Ze od 2007 roku je znovu v prevadzke letné kupalisko, ktoré je na
spotrebu zemného plynu narocné.

Graf 1 Spotreba zemného plynu v spolocnosti Kipele Dudince, a. s.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a podkladov od spolo¢nosti Kipele Dudince, a. s.

Environmentalny aspekt Cerpania zdrojov je pre spoloc¢nost’ Klpele Dudince, a.s.
stredobodom pozornosti, pretoZe z finanCného hladiska sa jedna o najvacSie nakladové
polozky. Setrenie energii je prioritou organizacia, za Ucelom ktorého zaviedla aj program
integrovaného systému manazérstva. Organizacia integrovala navzajom so systémom
environmentalneho manazérstva aj systému manazérstva kvality podla normy ISO
9001:2008 Systémy manaZerstva kvality. PoZiadavky, systém manazérstva bezpeCnosti a
ochrany zdravia pri praci podla normy OHSAS 18001:2007 Systémy manaZérstva
bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci. PoZiadavky. NajvyraznejSi pokrok v oblasti
znizovania energii sa organizacii podarilo dosiahnut’ v roku 2009 pri Usporach vody.
Koncom roku 2008 kupele zacali realizovat’ projekt Uspor teplej Uzitkovej vody, ktory
okrem Setrenia teplej vody dosiahol aj Uspory vody celkovo (a samozrejme aj Uspor na jej
ohrev). Z grafu 2 vyplyva, 7e v roku 2009 spotrebovali 66564 m* (0,560 m’/1 OD),
predtym v roku 2008 85376 m? (0,607 m?/1 OD), za rok 2010 bola spotreba 65170 m?
(0,542 m3/OD) a za rok 2011 dosiahli spotrebu 64628 m? (0,521 m>*/OD). V roku 2012 bola
spotreba vo vyske 72209 m* (0,587 m3/OD) a za rok 2013 v podobnej vyske 72.877 m?
(0,508 m3/OD).

Podl'a uvedenych Udajov mozeme tvrdit, ze aj ked v poslednom obdobi spotreba

vV

vody za poslednych 10 sledovanych rokov.
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Graf 2 Spotreba vody v spolocnosti Kiipele Dudince, a. s.
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Zdroj: vlastné spracovanie podla podkladov od spoloc¢nosti Kipele Dudince, a. s.

Spotrebu elektrickej energie v spolocnosti Kupele Dudince, a.s. znazornuje graf 3. Po
dobudovani balneoterapie v roku 2006 zvySila priblizne o500 000 kWh za rok. V
nasledujucich troch rokoch sa udrziavala na hodnote 2 000 000 kWh. Usporné opatrenia
prijimané na dosiahnutie zniZenia spotreby elektrickej energie sa prejavili az v roku 2009,
kedy prisSlo prvykrat k vyznamnejSiemu zniZzeniu spotreby, Co predstavovalo 1 841 000
kWh, za rok 2010 dokonca len 1 754 000 kWh a 1 847 195 kWh v roku 2011. V roku 2012
to bolo rekordnych 1 745 903 kWh a za v roku 2013 sa dosiahla spotreba 1 798 593 kWh.
V prepocte na 1 OD je to 12,54 kWh v roku 2013 (rok predtym 14,19 kWh), co je
opdtovne najnizSia jednotkova spotreba za poslednych 10 rokov. Dobré vysledky v tejto
oblasti sa dosiahli napriek rekonstrukcii balneoterapie a rekordne vysokej navstevnosti
kupaliska.

V roku 2013 sa lieCilo v kupeloch podstatne viac klientov ako v predchadzajicom
roku, ¢im spolocnost’ z hladiska Uspor vyrazne postipila. V roku 2014 sa spotreba
elektrickej energie nadalej znizila.

Zo zavedeného systému environmentalneho manazérstva spolo¢nosti Kupele Dudince,
a.s. vyplyva mnoho vyhod, ktoré su spojené jednak so zavedenym integrovanym
systémom manazérstva, jednak so samotnym systémom environmentalneho manazérstva.
Prinosy integrovaného systému manazérstva spoCivaji v jednotnom riadeni, kontrole a
dokumentacii systémov manazérstva, Uspory sa dosahuju aj v oblasti monitoringu a
vykonavania auditov
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Graf 3 Spotreba elektrickej energie v spolocnosti Kupele Dudince, a. s.

18
16 15,5 14.89
14
2 168 ~
10 10,83 11,24 —O—Spotrc_eba_
8 elektrickej
energie v
6 kW/0D
4
2
0
0 O, O, O O 0, O, O, 0, O, O
OY 0\5\ 06' (23N Od, 09 »(’0 J‘, J\_) Jo’ Js,

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a podkladov od spolo¢nosti Kipele Dudince, a. s.

Organizacia si stanovuje spolo¢ny program integrovaného systému manaZzérstva,
dihodobé a kratkodobé ciele, ktoré sa tykaju vSetkych zavedenych systémov manaZérstva.
DalSie prinosy vyplyvaji zo zavedenia samotného systému environmentdlneho
manazérstva. v spolocnosti sa znizila spotreba zemného plynu, vody a elektrickej energie,
Co predpoklada aj znizovanie nakladov a vznik finanénych Uspor. V organizacii sa
zdokonalila kvalita internych procesov a vo vySSej miere sa vyuziva recyklacia pouZitych
materialov. Vyhody spocivaju aj v zniZovani nezhod vo vztahu k legislative ochrany
Zivotného prostredia v dosledku Uplnej zhody s pravnymi predpismi. Spolocnost’ Kupele
Dudince, a.s. bola prvym slovenskym kupelnym podnikom so zavedenym systémom
manazérstva, ¢o jej napomohlo ziskat’ vyznamnU konkurenénd vyhodu a dolezité
postavenie na trhu. Prinosom pre organizaciu zo zavedeného systému environmentalneho
manazérstva je aj zdokonalené spracovanie a likvidacia pevného a tekutého odpadu.

Zaver

Za Ucelom dosahovat’ kladné ekonomické vysledky bez ohrozenia moznosti rastu
budlcich generacii organizacie zavadzaju ucinné nastroje environmentalnej politiky, z
ktorych najrozsirenejSim a najefektivnejsim je systém environmentalneho manazérstva. Zo
zavedeného systému environmentalneho manazérstva napreduje nielen organizacia, ale aj
jeho externé prostredie. Znizovanim negativnych vplyvov podnikovych Cinnosti sa nielen
udrzuje, prip. zlepSuje kvalita Zivotného prostredia, ale zlepsuje sa aj socialne prostredie a
zdravie l'udi.

V ramci systému environmentdlneho manazérstva vykonanie opatreni za UGcelom
zZnizovania zataZenia Zivotného prostredia je zalozené na procesnom pristupe, co
zabezpecuje systematické planovanie, vykonanie a kontrolu jednotlivych Ukonov. Systém
environmentdlneho manaZzérstva je neoddelitelnou stcastou celkového riadiaceho systému
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podniku, podporuje ochranu zivotného prostredia a zdravie a blahobyt I'udi pred moznymi
negativnymi vplyvmi ¢innosti, vyrobkov a sluzieb.

DéleZitost’ zavadzania systému environmentalneho manazérstva sme poukazali na
spolo¢nosti Klpele Dudince, a.s. Organizacia uplatfiuje ofenzivnu environmentalnu politiku,
snaZi sa postupne znizovat' zat'aZenie Zivotného prostredia a presadzuje otvorenost’ voci
rieSeniu zavaznych environmentalnych problémov. Organizacii vyplyva zo zavedenia
systémového riadenia Zivotného prostredia mnoho finan¢nych i nefinanénych vyhod. Tie
spoCivaju najma v znizovani spotreby prirodnych zdrojov — zemného plynu, elektrickej
energie, vody, zlepSenom spracovani a likvidacii pevného a tekutého odpadu a postupnom
znizovani mnozstva vzniknutého odpadu. Vyznamnym prinosom je aj vysSSia Uroven
recyklacie pouzitého materialu, o ma za nasledok Setrenie vzacnymi zdrojmi. Spolo¢nost’
ziskala zavedenim systému environmentalneho manazérstva déleziti konkurencnd vyhodu,
je taktiez zdrojom dbveryhodnosti organizacie. Prostrednictvom implementacie systému
environmentalneho manazérstva sa zabezpecila zhoda s platnymi pravnymi predpismi z
oblasti zivotného prostredia, znizila sa teda pravdepodobnost’ vyskytu pokut a sankcii.

V sUcasnosti nestaci zaujat’ defenzivny pristup k ochrane Zivotného prostredia. Ak
chce organizacia napredovat, dosahovat’ financéné Uspory vdaka efektivnemu vyuzivaniu
zdrojov, zvySovat’ jej konkurencieschopnost' a zlepSit' svoj firemny imidz, vhodnym
rieSenim je zavedenie systému environmentdlneho manazérstva. Zavedenie a
implementacia systémového riadenia Zivotného prostredia je nakladnym a casovo
naronym procesom, ale vdaka efektivneho hospodarenia v dosledku zavedenému
systému manazérstva sa prejavuju pozitivne vysledky.
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Current Development of Relations Between the EU and Russia on
the Basis of Calculating the Index Trade Complementarity

Abstract

The paper analyses the current development of relations between the EU and Russia on
the basis of calculating the Index Trade Complementarity. While countries try to act
externally as two independent entities, but are actually very mutually interconnected.
Sanctions and russian embargo significantly reduced volume of bilateral trade, but had no
significant effect on the advantageousness of countries of mutual cooperation. An
important aspect in the future development of relations between both countries will be the
EU's decision whether to focus more to the US, or will try to deepen cooperation with
Russia.
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Uvod

St¢asné napaté vztahy medzi Eurdpskou Uniou (dalej len EU) a Ruskom, ktoré
sposobila kriza na Ukrajine, maja vplyv na cely eurdpsky kontinent. Hoci sa krajiny snazia
pOsobit’ navonok ako dva nezavislé celky, v skutoCnosti su vSak vzajomne velmi
poprepajané a rozhodnutia jednej krajiny v zahrani¢noobchodnej politike sa bezprostredne
odrazia aj v ekonomike druhej krajiny. Sankcie a odvetné opatrenia, ktoré krajiny medzi
sebou zavadzaju, si vyziadali ekonomické straty na oboch stranach a zatial' sa neda
jednoznacne potvrdit, ¢i maju pozitivny vplyv na vyrieSenie tejto napétej situacie.

Ruska federacia (dalej len RF) je pre EU vyznamnym strategickym partnerom
rovnako ako je EU vyznamna pre Rusko. Zatial' o EU je zavisla na ruskych dodavkach
kl'iCovych energetickych surovin, jej vychodny sused sa naopak nezaobide bez financnych
prostriedkov, ktoré mu plyni z predaja jeho najexportovanejsich komodit. V poslednych
rokoch vSak vzajomné vztahy oboch krajin poznamenalo niekol'ko udalosti, ako napriklad
spory, ktoré sa tykali uznania nezavislosti Kosova, prerusenie dodavok ropy z Ruska do
Eurdpy v roku 2009, radarové zakladne v strednej Eurdpe alebo konflikt v Gruzinsku.

' Dany prispevok je vystupom z vyskumného projektu VEGA 1/0391/13 Vyznam tretich krajin pre strategické
rozvojové zamery EU v pokrizovom obdobi (s implikaciami pre slovenskd ekonomiku)

2 doc. Mgr. Elena Kastakova, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, elena.kastakova@euba.sk
Bc. Zuzana Koladova, Studentka, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, koladova.zuzana@gmail.com

133



Naposledy vztahy oboch aktérov vyznamne ovplyvnil dramaticky vyvoj na Ukrajine a
ukrajinskom polostrove Krym.

1 Metodika prace

Cielom tohto prispevku je preskiimat’ aktudlnu situdciu vo vztahoch Ruska a EU na
zaklade indexu obchodnej komplementarity. Prva Cast’ je venovana identifikacii ciela a
popisu metddy vypoctu Indexu obchodnej komplementarity (ITC). V druhej casti sme
hodnotili vysledky vypoctov indexu obchodnej komplementarity, vysvetlili niektoré
vyznamné vykyvy a stanovili odportcania budtceho vyvoja.

Index obchodnej komplementarity (TCI — Trade Complementarity Index) zavedeny
Michaelom (1996) meria, do akej miery si obe krajiny ,prirodzenymi obchodnymi
partnermi®. Meria, do akej miery sa celkovy vyvoz jednej krajiny prekryva s tym, o
dovazaju druhé krajiny. Vysoky vysledok m6ze znamenat', Ze by mohli obe krajiny z tohto
zvyseného obchodu profitovat. Mo6ze to byt velmi uzitocné najma pri hodnoteni
potencialnych bilateralnych alebo regionalnych dohod.

Matematicka definicia:
|m; - .1;';;_|

m
i _
c 100[1 Z -
k=1

kde xi je podiel produktu & na celkovom exporte krajiny ja mi, je podiel produktu
k na celkovom importe krajiny /.

Rozsah hodndt: hodnoty sa m6zu pohybovat’ od 0 po 100. Pricom, ak:

o ¢/ =100 —oznatuje, Ze krajiny st idealnymi obchodnymi partnermi,

e ¢ =0 —oznacuje, ze krajiny su perfektnymi konkurentmi, ktori sa pri exporte a
importe presne zhoduju.

Obmedzenie: Krajiny, ktoré su geograficky vzdialené alebo im vznikaju vysoké

dopravné a transakéné naklady nemusia byt idedlni obchodni partneri napriek vysokym
hodnotdm indexu komplementarity.

Tab. 1 Ilustrativna kalkulacia indexu komplementarity

(a) Ponuka krajiny /neprekryva dopyt krajiny ja ponuka krajiny 7 pokryva Ciasto¢ne dopyt
krajiny /.
MnoZstvo obchodu v USD

Krajina i Krajina j
Tovary X M, Xe;( :.r'k
1 0 55 108 93
2 0 0 0 0
3 23 221 35 0
Celkom 23 276 143 93

134



Podiely obchodu v kaZdej PriebeZné vypocty
krajine
Krajina i Krajina j KriZové Absolutne hodnoty
_ _ _ rozdiely _
2 2
1 000 020 076 1,00 1,00 -0,56 0,50 0,28
2 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00
3 1,00 080 024 0,00 -1,00 0,56 0,50 028
Celkom 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,56
Hodnota indexu 0,00 44,40

(b) Ponuka krajiny i neprekryva dopyt krajiny j, ale ponuka krajiny j perfektne prekryva

dopyt krajiny i.

MnoZstvo obchodu v USD

Krajina i Krajina j
Tovary xi ME X M,
1 0 55 55 27
2 0 0 50
3 23 108 108 0
Celkom 23 163 163 77
Podiely obchodu v kaZdej PriebezZné vypocty
krajine
Krajina i Krajina j Krizové Absolitne hodnoty
_ _ _ _ _ rozdiely _
Tovary  x} m}, xi mj, m.—x.  my— X |m§{ —xi| |m;’{ —xi
2 2
1 000 034 034 0,35 1,00 0,00 018 0,00
2 000 000 000 0,65 0,00 0,00 032 0,00
3 100 066 066 -100 -1,00 0,56 0,50 0,00
Celkom 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
Hodnota indexu 0,00 100,00

Zdroj: WTO. (2012). A Practical Guide to Trade Policy Analysis. Zeneva : World Trade Organization.

2 Vysledky a diskusia

UZ niekolko rokov si Rusko udrZiava tretiu priecku medzi najvacsimi obchodnymi
partnermi EU. Na zaklade vypoctu indexu obchodnej komplementarity, mozeme vidiet' na
grafe 1, 7e Rusko predstavuje pre EU velmi vyznamny trh, na ktory mdze umiestriovat
svoju produkciu. S priemernou hodnotou indexu na Urovni 80 EU takmer dokonale
prekryva dopyt ruského obyvatel'stva po tovaroch zo sveta. Preto je zrejmé, Ze sa snazi EU
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¢o najviac liberalizovat’ vzajomnu zahranicnoobchodnu spolupracu. Nizka hodnota indexu
zo strany Ruskej ponuky, ktora sa prekryva s importom tovarov Clenskych krajin EU len
CiastoCne, je podmienend malo rozvinutou ruskou ekonomikou. Nakolko je Ruska
ekonomika postavenad najmd na prijme z predaja energetickych surovin, jej Struktura
exportu neobsahuje technologicky narocnejsie produkty, po ktorych je na trhu krajin EU
vysoky dopyt. Na hodnote indexu ruskej ponuky sa velmi vyznamne podielaju najma
strategické energetické paliva, ktorych podiel na exporte Ruska do EU tvori priblizne 75 %
celkového exportu. Napriek rozdielom v Strukture exportu oboch krajin, by krajiny mohli
spolu vyborne kooperovat. EU by si svoju energeticki zavislost doplnala dodavkami
energii z Ruska a Rusko by vyrieSilo svoj deficit v technologickej oblasti. Prelievanim
technoldgii a inovacii z EU do ruskej ekonomiky by mohlo napomoct’ snahdm Ruska o
modernizaciu svojho hospodarstva. Postupom Casu by sa Struktdra ruského exportu mohla
upravit’ do takej miery, Ze by s EU predstavovali perfektnych obchodnych partnerov.

Graf 1 Index obchodnej komplementarity EU a Ruska v obdobi 2010 — 2014

Index obchodnej komplementarity EU a Ruska
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov www.trademap.org

V poslednom roku sa oCakavalo znizenie obchodnej vymeny medzi Ruskom a E,l'J
vzhladom na sankcie EU voéi Rusku a odvetné opatrenia RF voéi clenskym krajindm EU.
Mnohi analytici sa snazili ¢im skor vycislit, aké dopady prinest tieto opatrenia
zahrani¢noobchodnej politiky krajin na vzajomnu obchodnu spolupracu, ale predovsetkym
na krajiny znaCne zavislé od exportu embargom zasiahnutych produktov. Napriek tomu, Ze
obchod Ruska a EU klesol v roku 2014 o 20 %, Rusko stale predstavuje pre EU velmi
vyznamny odbytovy trh. Dokazuje to aj graf 1, kedy v roku 2014 napriek nepriaznivym
udalostiam vzrastla hodnota indexu komplementarity vo vztahu ponuky EU v ruskom
dopyte 0 1 %. Vo vzajomnej obchodnej vymene Ruska a EU tvoria potravinarske produkty
len necelé 3 %. Podaktori eurdpski polnohospodari dokazali svoju produkciu vcas
umiestnit’ na iné trhy, inym straty Brusel slUbil vykompenzovat’ odSkodnym. Niektorych
exportérov tychto potravin z Unie neodradil ani zakaz dovozu do Ruska. Snazili sa vyriesit’
tato situaciu reexportom cez krajiny, ktoré maju s Ruskom velmi dobré vztahy, ako
Kazachstan, Srbsko a Bielorusko. MoéZeme teda povedat, Ze ruské embargo na
potravinarske a polnohospodarske produkty z EU nemalo aZ taky vyrazny vplyv na
vzajomnu vyhodnost’ krajin obchodovat’ spolu. Celkova dynamika rastu moznosti EU
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doplnit’ svoym exportom potreby ruského trhu sa vsak ¢im dalej tym viac spomaluje.
Dévodom méZe byt' vadSia orientacia a snaha o hibSiu spolupracu EU so zamorskou USA.
Na druhej strane schopnost’ Ruska dopifiat potreby europskeho trhu sa v poslednych 10
rokoch zvySovala rychlejsim tempom ako pri EU. Napriek tomu vSak na grafe 1 vidime, Ze
aj Rusko sa snazi diverzifikovat’ trhy podobne ako EU.

V poslednych rokoch sledujeme stratégiu Ruska, ktore sa odvracia od EU a zapadnych
krajin a viac sa zaCina zameriavat’ na svojho suseda — Cinu. Objem zahrani¢ného obchodu
medzi Ruskom a Cinou sa za poslednych 10 rokov zvysil o trOJnasobok UzZ v roku 2009
bola Cina najvacsim obchodnym partnerom Ruska. V sti¢asnosti vsak, vzajomnu spolupracu
krajin urychlila kriza na Ukrajine a s fou spojené sankcie zo strany EU a USA.

Ako moéZeme vidiet' na grafe 2 ukrajinska kriza spdsobila obrat vo vzajomnej
obchodnej komplementarite medzi Ruskom a EU a Ruskom a Cinou. Zatial' ¢o sa
schopnost’ pokryt’ dopyt na trhu EU z ruského exportu zmensuje, Rusko zacCina byt Coraz
perspektivnejSim dodavatelom na cinsky trh.

Graf 2 Komplementarita ruskej ponuky premietnutd v dopyte Ciny a EU v rokoch 2010 —

2014
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov www.trademap.org

Rusko je dolezity exportny trh nielen pre EU, ale ¢oraz viac ziskava na vyzname i zo
strany Cinskeho exportu. Podl'a vysledkov vypoctu indexu komplementartiy sme Zzistili, ze
pre Rusko je idedlnej$im partnerom viac EU ako Cina. Treba viak podotkn(t, Ze v
sucasnych napdtych vztahoch sa tieto hodnoty mézu vgal’m| rychlo zmenit. Na grafe 2
mozeme vidiet'" porovnanie schopnosti EU a Ciny doplnat’ rusky trh svojou ponukou
tovarov. Hoci Clenske Staty EU predstavuju pre Rusko vyznamného obchodného partnera
vyhodnost' EU doplnat dopyt ruského obyvatel'stva sa v poslednych rokoch vyrazne
spomal'uje. Naopak Cina zvysu1e schopnost’ byt pre Rusko v budUlcnosti idealnejSim
obchodnym partnerom ako EU. Ak by tento trend vo vyvoji indexu obchodnej
komplementarity pri oboch krajinach pokracoval rovnakym tempom aj nadalej, mohlo by
sa stat’, Ze v priebehu nasledujucich 10 rokov predbehne Cina EU.

To akym spésobom budu krajiny nadalej uplatiiovat’ nastroje zahranicnoobchodnej
politiky ovplyvni d'alsi vyvoj vztahov medzi Ruskom a EU. Bud’ sa vztahy medzi krajinami
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vrdtia opat’ na droven pred ukrajinskou krizou, alebo sa ich vzajomna doplnitelnost’ bude
nadalej zhorSovat, Co predstavuje obrovsku prileZitost’ pre rasticu Cinu.

Graf 3 Ponuka EU a Ciny premietnutd v dopyte Ruska v obdobi 2010 — 2014
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Zaver

Ruskd federacia a Eurdpska Unia su dve navzdjom velmi prepojené a zavislé
ekonomiky. Tak ako je EU zavisld na dodavke ruskych energetickych surovin, Rusko
potrebuje prisun technoldgii a know-how pre modernizaciu svojho hospodarstva. Krajiny sa
snazili neustale prehlbovat’ svoju vzajomnu spolupracu. Kriza na Ukrajine vsak tieto
liberalizatné procesy zastavila a vztahy medzi krajinami vyrazne naStrbila. Index
obchodnej komplementarity nam ukazal, Ze EU je pre Rusko takmer idedlnym obchodnym
partnerom. Zaroven vSak treba zdoraznit, Ze na vyvoj vzajomnej doplnitelnosti krajin
vyznamne va)'/vajl'J vSetky rozhodnutia krajin v oblasti zahrani¢noobchodnej politiky.
Napriek nepriaznivym udalostiam spojenym so sankciami a ruskym odvetnym embargom
vzrastla hodnota indexu komplementarlty vo vztahu ponuky EU v dopyte Ruska o 1 %.
Mo6zeme teda konstatovat, Ze ,rusky zakaz dovozu potravinarskych a pol'nohospodarskych
produktov z ¢lenskych krajl'n EU nemalo az taky velky vplyv na vyhodnost' krajin vzajomne
obchodovat'. Niektori exportéri tychto potravin sa tymto zadkazom nedali zastrasit, a aby
nestratili svoju poziciu na ruskom trhu, vyuZili na to iné spdsoby ako preniknit’ k ruskym
spotrebitelom. Najviac spominanou formou boli reexportné obchody cez tretie krajiny, s
ktorymi ma Rusko velmi dobré vztahy (Kazachstan, Srbsko a Bielorusko). Celkova
dynamika rastu moznosti EU doplnit’ svojim exportom potreby ruského trhu sa vsak ¢im
dalej tym viac spomaluje. Dévodom méZe byt vacsSia orientacia a snaha o hibSiu
spolupracu EU so zdmorskou USA. Na druhej strane schopnost’ Ruska dopitiat’ potreby
eurdpskeho trhu sa v poslednych 10 rokoch zvySovala rychlejSim tempom ako pri EU.
Podobne ako pri EU vSak zistujeme, Ze aj Rusko sa snaZi diverzifikovat' trhy a orientovat’
sa inym smerom ako je EU.

Pre EU je Rusko aj napriek sucasnej napdtej situacie vyznamnym obchodnym
partnerom a EU sa eSte minimalne 20 rokov nezaobide bez ruskych energetickych surovin.
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Preto ak si chce EU zabezpetit' svoju energetickii bezpe¢nost! a zaroven nestratit’ takyto
vyznamny odbytovy trh mala by uvazovat o vacSom prehlbeni vztahov s Ruskou
federdciou. Na zaklade dalSieho vyvoja a stratégii krajin v ich zahraninoobchodnej politike
budeme sledovat, ¢i sa vztahy medzi Ruskom a EU zlepsia, alebo sa ich vyhodnost
vzajomne obchodovat’ bude zhorSovat, Co by predstavovalo najvacSiu prileZitost’ pre
rastdcu Cinu.
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Vplyv medzinarodnej hospodarskej a financnej krizy na
prihlasovanie a registraciu patentov a dizajnov!

Zuzana Kittové — Filip Hlavenka®

Impact of the International Economic and Financial Crise on
Patents and Design Fillings and Registrations

Abstract

The international economic and financial crisis has influenced the economic development
in many aspects. One of them is the impact on innovation activity of companies. This
paper concentrates on the development in patents and design fillings and registrations
during the period of 2008 — 2013. It focuses on the worldwide development compared to
the development in the EU and China. Based on relevant statistical data authors come to
the conclusion that the innovation activity measured by number of patent and design
fillings has fallen most significantly worldwide as well as in the EU in 2009. Contrary, in
China the explosion in patent and design fillings and registrations has continued also
during the crises.

Key words

economic and financial crises, patent, design
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Uvod

Vplyvy medzinarodnej hospodarskej a financnej krizy, ktorej zaciatok siaha do roku
2008, sa v ekonomickej literatire skimaju z najrozlicnejSich aspektov (pozri napr. Balaz &
Zabojnik, 2013; Dornean & Sandu, 2013; Jamborovd, 2012; Singh & Zammit, 2011;
Stockhammer, 2015; Stérbova et al., 2015). Kriza bola sprevadzana ekonomickym
poklesom, rastom nezamestnanosti a nedéverou na trhoch v krajinach postihnutych krizou.
Toto obdobie pre podniky predstavovalo vyrazné Setrenie a snahu o Co najvacsie
znizovanie nakladov. Ak podniky nechceli skrachovat' alebo byt velmi stratové, museli
zmenit’ svoje ciele a prisposobit’ sa novej situacii, co mohlo mat’ dopad na ich inovativnu
¢innost. Prave na hladanie suvislosti medzi hospodarskym vyvojom v obdobi najviac
poznacenom hospodarskou a financnou krizou a inova¢nou aktivitou sa zameriavaju aj
autori tohto prispevku. Ako indikatory inovacnej aktivity pritom vyuzivaji Udaje o pocte
prihlasenych a registrovanych patentov a dizajnov. Samozrejme, nie sU to jediné mozné
alebo vycCerpavajlce indikatory, tento vyber vSak moZno povaZzovat' za reprezentativny
vzhladom na nasledovné skutoCnosti. Patenty aj dizajny patria k pravam dusevného
vlastnictva, ktoré sa viazu k vynalezom. Kym v pripade patentov su to technické vynalezy,
dizajny predstavuju netechnické vynalezy (Marx, 2004). Patentom sa chrani inovativne

! Research project No. 1/0550/14: New Challenges in European Energy Security and their Impact on EU Competi-
tiveness in Horizon by 2020.
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hlavenkaf@gmail.com
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rieSenie technického problému, ktoré moze spocivat’ vo vytvoreni Uplne nového zariadenia
¢i technoldgie. Jeho inovativnost’ méze spocivat’ aj vo vylepseni, zdokonaleni, zefektivneni
uz znameho zariadenia alebo technolégie. Dizajn predstavuje vonkajSiu Upravu vyrobku
ako linie, obrysy, farby, tvar, Struktira, textira alebo material vyrobku, zdobenie,
ornamenty a pod. Podniky Casto venuji mnoho Casu a zdrojov na zlepSenie vizualnej
atraktivnosti vyrobkov. Dizajn vytvara pridand hodnotu vyrobku. Realizacia ochrany
vynalezcov, predovsetkym technickych, vychadza z potreby majitela disponovat’ pocas
obmedzenej doby vyluénym pravom vyuZivat' svoj vynalez, a tak pomocou neho dosahovat’
hospodarsky zisk. Ten je kompenzaciou za vyskum a vyvoj, ktorych financovanie musel
vynalezca vopred zabezpecit. Autori prispevku sa primarne zameriavaju na celosvetovy
vyvoj a vyvoj v hospodarskom regidone Eurdpskej Unie, ktory je z pohladu Slovenska
kI'dCovy. Zaroven vsak s ciefom zachytenia odlidnosti vyvoja a naslednej komparacie autori
venuji pozornost’ vyvoju aj v Cine. Cina bola totiz vr. 2013 v pocte registrovanych
patentov na tretom mieste na svete a v pocte registrovanych dizajnov jej patrilo dokonca
svetové prvenstvo (Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015).

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade sledovania hospodarskeho vyvoja a vyvoja
v prihlasovani a registracii patentov a dizajnov v rokoch 2008 aZz 2013 v EU ivo svete
a naslednej komparacie s vyvojom v Cine vyhodnotit’ vplyv medzinarodnej hospodarskej
a financnej krizy na inovativnu cinnost'. Pri naplfiani tohto ciela sa postupuje v stlade so
vSeobecnymi vedeckymi metddami. Zo vSeobecnych teoretickych metdd sa pouZivaju
metddy analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie ako aj metdda komparacie. Ako
ukazovatele hospodarskeho vyvoja slizia na Ucely tohto prispevku Udaje o redlnom HDP
a exporte. Zdrojom Udajov su Statistické databazy vyznamnych svetovych organizacii, ako
su Svetova banka, Svetova obchodnd organizacia, Svetova organizacia dusevného
vlastnictva, Eurostat.

2 Vysledky a diskusia

Medzinarodna financna a hospodarska kriza sa prejavila na vyvoji svetového HDP po
roku 2007. Graf 1 zachytdva vyvoj redlneho HDP vrokoch 2008 az 2013.
K najvyraznejSiemu prepadu svetového HDP doslo v roku 2009. Po vyraznom oZiveni
v roku 2010 sa tempo rastu v nasledujdcich rokoch spomalilo. Kym vyvoj redlneho HDP
v EU kopiroval vyvoj svetového HDP, priCom medzirocna zmena dosahovala zaporné
hodnoty v rokoch 2009 a 2012, Cina zaznamenavala vysoké medzirocné prirastky v celom
sledovanom obdobi. Spomalenie rastu nastalo v Cine v rokoch 2009, 2011 a 2012.
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Graf 1 Redlny HDP (medzirona zmena v %)
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Zdroj: Svetova banka, 2015; Eurostat, 2015; China Statistical Yerbooks, 2015.

Kriza sa prejavila aj na objeme svetového exportu, ktory v roku 2009 klesol
o priblizne 22 % bodov v porovnani s predchadzajicim rokom. Od roku 2010 svetovy
export zaznamenaval neustaly rast (pozri graf 2).

Graf 2 Vyvoj svetového exportu (v mil. USD)
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Zdroj: Svetova obchodna organizacia, 2015.
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V komparacii s uvedenym vyvojom moéZzeme na grafe 3 sledovat’ vyvoj poctu
podanych prihlasok a registracii patentov vo svete. Po vypuknuti krizy sa celosvetovy rast v
poCtoch podanych prihlaSok patentov spomalil a v roku 2008 dosiahol 0 %. Kriza sa
prejavovala v roznych krajinach ré6znym sposobom. Kym v USA zaznamenali nulovy rast,
tak napr. v Japonsku to bol 1,3 % pokles a v Spojenom kralovstve 6,5 % pokles. Naopak,
Cina zaznamenala rast 18,2 %. V roku 2009 sa prejavili dosledky krizy a celosvetovo nastal
pokles prihlasok patentov. Od roku 2010 neustdle rastol pocCet podanych prihlasok az do
roku 2013, pricom uz v roku 2010 ich bolo podanych viac ako v roku 2008. Vyvoj
registracie patentov bol podobny ako v pripade podanych prihlasok s jedinou odliSnost'ou v
roku 2009, ked' nebol zaznamenany pokles. Registracia patentov v roku 2009 oproti roku
2008 vzrastla, ale len velmi mierne.

Graf 3 Pocet prihlasok a registracii patentov vo svete
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.

V pripade prihlasovania dizajnov mozno sledovat’ mierne odliSny vyvoj oproti
patentom (graf 4). V sledovanom obdobi nedoslo ani raz k poklesu celkového poctu
dlza]novych prihlasok. V roku 2009 bol celosvetovo zaznamenany len velmi mierny rast,
pricom na Cinu pripadalo 50 % poctu prihlasok a Cina zaznamenala v tomto roku 12,3 %
rast v poCte prihlasok. V pripade registracii dizajnov v roku 2009 nastal vyrazny rast oproti
roku 2008. Tento rast pokracoval az do roku 2012. V nasledujucom roku doslo celosvetovo
k poklesu registracii dizajnov.
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Graf 4 Pocet prihlasok a registracii dizajnov vo svete

1200000
1000000
800000

600000

400000
200000 I
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013

B Registracie m Prihlasky

Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.

Graf 5 umoziuje porovnat’ vyvoj registracie patentov a dizajnov na svete. Je zrejmé,
Ze tento vyvoj je podobny, svynimkou roku 2013, kedy doslo k poklesu registracii
dizajnov. Naopak, pocet registrovanych patentov vtomto roku rastol, hoci doslo
k spomaleniu jeho rastu.

Graf 5 Vyvoj registracie patentov a dizajnov vo svete
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.
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Uvedeny vyvoj mozno vysvetlit tym, Ze medzi podanim prihlasky a registraciou
patentov moze uplynut’ aj niekolko rokov (priemerne 3 az 5), v pripade dizajnov je tato
lehota o nieCo kratSia (minimalne pol roka az rok, pripadne aj dihSie). Pokles v pripade
svetového HDP a exportu v roku 2009 sa teda prejavuje poklesom registracii patentov Ci
dizajnov s oneskorenim. Vyvoj prihlasovania patentov a dizajnov lepSie odraza vyvoj
svetového HDP a exportu. V roku 2009 doslo k poklesu v pocte prihlasenych patentov
a len k miernemu rastu v pocte prihlasenych dizajnov.

2.1Vyvoj v Europskej unii
Ako uZ bolo spomenuté vysSie, realny HDP krajin EU sa v sledovanom obdobi vyvijal

obdobne ako svetovy HDP s tym rozdielom, Ze EU zaznamenavala vyraznejSie prepady
hodnoty tohto ukazovatela.

Graf 6 Export ¢lenskych $tatov EU (v mil. USD)
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Zdroj: Svetova obchodna organizacia, 2015.

Graf 6 zachytava vyvoj exportu 28 ¢lenskych krajin EU v sledovanom obdobi. Aj v pri
celkovom exporte mozno sledovat’ vyvoj podobny celosvetovému vyvoju. V roku 2009
nastal vyrazny pokles celkového exportu EU 0 22,5 %. Po dvoch rokoch rastu doslo v roku
2012 k opatovnému poklesu hodnoty celkového exportu EU, tentoraz vsak len o 4,6 %.

Vyvoj podéavania prihlaSok a registracie patentov v EU priblizuje graf 7. Tento je
v porovnani s celosvetovym vyvojom mierne odliSny. V roku 2009 bol v EU zaznamenany
mierny pokles poctu podanych prihlaSok v porovnani s predchadzajucim rokom. Po roku
2009 nasledoval neustaly rast poctu podanych prihlasok, ale tento rast bol len velmi nizky.
Az v roku 2013 pocet prihlasok prevysil hodnotu z roku 2008.V pripade registracii patentov
sa prejavil odliSny vyvoj. Pokles v pocte registracii patentov nastal az v roku 2010
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a pokracoval aj v roku 2011. Od roku 2012 zaznamenavame v EU mierny rast. Na grafe 8
mozno sledovat’ vyvoj prihlasovanych a zaregistrovanych dizajnov v EU.

Graf 7 Pocet prihlaSok a registracii patentov v EU
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.
Graf 8 Pocet prihlasok a registracii dizajnov v EU
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.
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Vyvoj v EU vykazoval v pripade dizajnov v porovnani s celosvetovym vyvojom
odlidnosti. V pripade dizajnovych prihlaSok doslo v EU k miernemu poklesu v rokoch 2009 a
2011. Pokial' ide o registracie dizajnov, v EU doSlo k vyraznému prepadu v rokoch 2009 aZ
2010. Graf 9 umoziiuje porovnat’ vyvoj registracie patentov a dizajnov v EU. Aj tu vidno
oneskoreny vplyv krizy na registraciu patentov. Registracia dizajnov reagovala na
nepriaznivy hospodarsky vyvoj poklesom uz v rokoch 2009 az 2010.

Graf 9 Vyvoj registracie patentov a dizajnov v EU
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.

2.2Vyvoj v Cine

V nasledujlicej Casti sa budeme venovat' Cine a vyvoju jej exportu, prihlasovania a
registracie dizajnov a patentov, aby sme tento vyvoj mohli porovnat’ s celosvetovym
vyvojom a vyvojom v EU.

Graf 10 ukazuje, Ze celkovy export Ciny poklesol v roku 2009, inak v sledovanom
obdobi neustale rastol. Pokial’ vsak ide prihlasovanie a registraciu patentov v rokoch 2008
az 2013, Cina zaznamenala vyznamne odliSny vyvoj v porovnani s celosvetovym vyvojom.
Tento vyvoj priblizuje graf 11.
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Graf 10 Celkovy export Ciny (v miliénoch USD)
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Zdroj: Svetova obchodna organizacia, 2015.

Graf 11 Pocet prihlagok a registracii patentov v Cine
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.

V roku 2009, ked' vdcSina krajin zaznamenavala pokles, prihlasovanie a registracia
patentov v Cine rastla. Od roku 2010 dochadza k vyraznému medziroCnému narastu
v pocte patentovych prihlaSok. Miernejsi rast vykazoval v pripade Ciny do roku 2012 pocet
registracii patentov. V roku 2013 vSak doslo k ich poklesu.
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Graf 12 Pocet prihladok a registracii dizajnov v Cine
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.

V pripade dizajnov mozno v Cine sledovat’ podobny vyvoj ako v pripade patentov
(graf 12). Pri prihlasovani dizajnov bol zaznamenany rast pocas celého sledovaného
obdobia. Pocet registrovanych dizajnov v rokoch 2008 az 2012 rastol, v roku 2013 doslo
k poklesu.

Graf 13 Vyvoj registracie patentov a dizajnov v Cine
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Zdroj: Svetova organizacia dusevného vlastnictva, 2015.
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Ak porovndme registraciu patentov a dizajnov v Cine (graf 13), zaujimava je
skutoCnost, Ze pocet zaregistrovanych dizajnov prevySuje pocet zaregistrovanych
patentov. Pritom celosvetovo aj v EU bol pocet zaregistrovanych dizajnov vyrazne mensi
ako pocet zaregistrovanych patentov. Z grafu je zrejmé, Ze registracie patentov a dizajnov
sa v Cine vyvijali podobne. Porovnanim vyvoja celkového exportu s vyv010m reglstraC|e
patentov a dizajnov v Cine mozno zistit,, Ze v roku 2009 nastal odligny vyvoj, pricom export
klesol ale pocet zaregistrovanych patentov a dizajnov rastol. Ten isty jav nastal aj v roku
2013. V roku 2013 celkovy export Ciny rastol, ale pocet zaregistrovanych patentov a
dizajnov v tomto roku klesal.

Zaver

Negativne vplyvy medzinarodnej hospodarskej a finan¢nej krizy sa na hospodarskom
vyvoji najzretel'nejSie prejavili v roku 2009, kedy doSlo k poklesu redlneho HDP aj exportu.
Krajiny EU pritom zaznamenali vyraznejSie prepady hodnét ukazovatefov redlneho HDP
a exportu ako hodnoty za cely svet. Cina sice reagovala poklesom exportu, avsak realny
HDP nadalej dosahoval vysoké prirastky, o mozno vysvetlit' zvySenym doméacim dopytom
v Cine. Inovacna aktivita vyjadrena poctom patentovych a dizajnovych prihlasok v EU aj
celosvetovo v roku 2009 klesala. Naopak, Cina zaznamendvala v tomto obdobi rast. Udaje
o pocte registracii patentov a dizajnov naznacujl, Ze spomalenie hospodarskeho rastu sa
neprejavilo poklesom poctu registracii  bezprostredne, ale az s urcitym Casovym
oneskorenim.  Pokial' ide o vysvetlenie vyvoja v Cine, koncept ochrany dusevného
vlastnictva je tu pomerne novy. Prvym vyznamnym opatrenim bolo prijatie nového
patentového zakona v roku 1984. Po vstupe do WTO bol viacnasobne posiliiovany pravny
ramec ochrany duSevného viastnictva, pricom prijatim tretej revizie patentového zakona
v roku 2008 Cina oficialne spinila medzinarodné Standardy v tejto oblasti. V Cine mozno
registrovat’ tri druhy patentov, a to na vynalezy, UZitkové vzory a dizajny. V Cine dochadza
priam k explozii registracii patentov predovSetkym domacimi podnikmi. Pokial' ide
o zahrani¢né spolonosti, popri tradicnom prihlasovani v tridde (t.j. v USA, Japonsku a EU)
sa pre ne nevyhnutnostou stalo aj prihlasovanie v Cine. Vyplyva to jednak z toho, Ze Cina
je najvacsim exportérom sveta, jednak je jednym z najvacsSich potencidlnych trhov pre
mnoZstvo vyrobkov. V buducnosti preto moZno oCakavat' dalsi rast poctu prihlasok
a registracii prav dusevného vlastnictva v Cine. Z pohl'adu majitel'ov prav vsak bude v Cine
rozhodujlci pokrok v oblasti redlneho uplatfiovania tychto prav, ktoré je tu nadalej casto
problematické. V pripade EU mozno ocakavat' v oblasti prihlasovania a registracie patentov
a dizajnov vyvoj podmieneny mierou hospodarskeho oZivenia. NavySe, dalsi rast
registracie patentov v EU by malo podporit’ sfunkénenie jednotného eurdpskeho patentu.
Jeho prinosom bude znizenie nakladov podnikov na registraciu patentov a zjednodusenie
prihlasovanie. Podmienkou je vSak ukoncenie ratifikacné procesu dohody o jednotnom
patentovom stde clenskymi Statmi.

Zoznam bibliografickych odkazov
1. Balaz, P. & Zabojnik, S. (2013). Impact of the financial and debt crisis on EU energy

security (focusing on renewable energy sources). In Cesko a Slovensko v
medzinarodnom obchode a podnikani 2013 . adaptacia - ndstroj na presadenie

150



uhWw

10.
11.

12.

rozvojovej strategie slovenskych a ceskych firiem v obdobi hospoddrskej krizy.
Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, pp. 3-8.

Dornean, A. & Sandu, A. (2013). The effects of the current global economic and
financial crisis on the EU budget. 7ransylvanian review of administrative sciences,
40(3), 35-48.

Eurostat (2015). Dostupné 14. 4. 2015, na http://ec.europa.eu/eurostat

Henk, R. & Medinskaya, O. (2015). China Business 2.0. Heidelberg : Springer.

China Statistical Yerbooks (2015). Dostupné 14. 4. 2015, na http://
www.stats.gov.cn

Jamborovda, E.M. (2012). Financial industry competitiveness under regulation as
impact of financial and economic crises. In Marketing and business strategies for
central and eastern Europe. Wien : Wirtschaftsuniversitat Wien, pp. 137-157.

Marx, C. (2004). Einfihrung in das internationale und europdische
Immaterialgdterrecht. St. Gallen : Hochschule St. Gallen.

Singh, A. & Zammit, A. (2011). The Global Economic and Financial Crisis: Which Way
Forward? In Assessment of the Global Impact of the Financial Crisis. Basingstoke :
Palgrave, pp. 36-59.

Stockhammer, E. (2015). Rising inequality as a cause of the present crisis.
Cambridge journal of economics, 39(3), 935-958.

Svetova banka (2015). Dostupné 14. 4. 2015, na http://www.worldbank.org

Svetova organizacia dusSevného vlastnictva (2015). Dostupné 14. 4. 2015, na
http://wto.org

Stérbova, L. et al. (2015). Mezindrodny obchod ve svétové krizi 21. stoleti. Praha :
Grada publishing.

151



Prieskum vnimania identity vybranej znacky

Janka Kopanicova — Maria Potankova!

Research of Identity Perception of Selected Brand

Abstract

The aim of the paper is to present results of testing the innovated visual brand personality
scale and compare the obtained results with the results of the standard Aaker s Brand
Personality scale. The innovated as well as original Aakers Brand Personality Scale are
applied to measure the brand personality of the brand TESCO among senior citizens. The
paper is divided into five chapters, in which the issues of Brand Personality, branding and
the brand value perception are discussed. The paper later continues by defining the main
goals and methods. Final part of the work consists of the results, conclusions and
recommendations. The results show the perception of the brand TESCO among seniors
and comparison of results obtained by a new visual Brand Personality testing method with
results of standard verbal Aaker 's Brand Personality scale.

Key words

brand personality, brand perception, visual brand personality techniques, senior

JEL Classification: M31

Uvod

V dneSnom svete plnom rozlicnych vyrobkov, je pre firmy mimoriadne dolezité zaujat’
potencidlneho spotrebitela nie¢cim vynimocnym. Nie¢im, ¢o mu ponuka skutocni hodnotu,
ktor( neponuka iny, konkuren¢ny predajca. Inak povedané, je pre nich potrebné odlisit
sa a ponuknut’ spotrebitelovi nieCo nevsedné. Na takéto odliSenie v dnesnom svete
pouziva stale viac a viac vyrobcov takzvanu ,znacku®. So znackou sa beZne stretavame
kazdy den. K r6znym znackdm maju potencidlni spotrebitelia vytvorené rozdielne postoje,
pritom si to ani nemusia cielene uvedomovat. Oznacovanie vyrobkov znackou, sa kona
prave za Ucelom oslovit’ spotrebitelov a vybudovat’ imidz, vd'aka ktorému sa spotrebitel
stane vernym zakaznikom a bude chodit’ nakupovat’ prave konkrétny vyrobok od danej,
konkrétnej znacky — nie od konkurencnej.

Imidz a vnimanie znacky spotrebitelom je do istej miery neznamou i pre jej tvorcov.
Existuje viacero metdd a sposobov, ako sa snaZia odhalit,, o si potencialny zakaznik mysli
o ich produkte a ako je mozné ziskat' si jeho pozornost. Predkladany Clanok sa venuje
jednej z metodik skdmania vnimania znacky, a to metdde Brand Personality, ktoru
vytvorila Jennifer L. Aakerova. Cielom prieskumu tvoriaceho bazu prezentovanych
vysledkov ale nebolo iba opatovne testovat’ Aakerovej metodiku, ale inovovat’ ju pomocou
vizualizacie jednotlivych dimenzii a porovnat' vysledky zozbierané oboma metddami -
vizualizovanou a Standardnou.

! Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, jkopanicova@gmail.com
Bc. Maria Potankova, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852
35 Bratislava , mery.potankova@gmail.com
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V teoretickej Casti prace je rozobrana tématika znacky, osobnosti znacky a preco je
budovanie osobnosti znacky pre firmy a vyrobcov dolezité. Dalej je priblizena metodika,
akou bol realizovany vyskum a vysledky vyskumu, zistenia a odporucania, v ktorych su
porovnané vysledky zozbierané oboma metddami.

Cielom prace bolo prostrednictvom novovytvorenej metodiky testovania Brand
Personality odhalit’ imidz znacky TESCO u seniorov a porovnat’ vysledky z testovania
inovovanej vizualizovanej metodiky s vysledkami, pri ktorych bola pouZitd klasicka verbalna
metdda Brand Personality.

Vyskumna Cast’ prace je zamerana teda na skimanie ucinnosti inovovanej metodiky
prostrednictvom skumania imidzu znacky konkrétneho obchodného retazca - TESCA u
skupiny seniorov.

1 Metodika prace

Vychadzajlc zo sUcasnej situacie na trhu, sme sa rozhodli pre realizaciu vyskumu
vnimania znacky TESCA metddou dopytovania.

Najprv sme analyzovali, aké informdacie bude potrebné zozbierat' z externého
prostredia. Nasledne sa zostavil dotaznik, ktory pozostdval z 11 otdzok, ktoré boli
zamerané na zistenie, aka cast respondentov a v akej miere nakupuje v TESCU.
Predmetom vyskumu bolo taktiez zistit, za akd povazuju cenovli Uroven TESCA a kolko
bezne utratia pri vSednom nakupe. V dotazniku sa nachadzala otazky, ktoré zahfiali Skalu
Brand Personality vypracovanu Jennifer Aakerovou. Cielom bolo zistit, ¢i ma znacka
obchodného retazca TESCO vybudovani nejakd osobnost’ znacky a ak ano, tak akd.
Problematiku sme preskdimali viac do hibky vyuzitim vizualizacie jednotlivych dimenzii a
porovnanim vysledkov oboch metodik.

V nasledujucich schémach mozno vidiet', ako prebiehal vyskum, ktory pozostaval z
adaptacie metodiky (schéma 1) a samotného vyskumu (schéma 2).

Schéma 1 Adaptacia metodiky

vyber metodiky
predvyber obrazkov

findlny vyber obrazkov
testovanie metodiky
adaptacia metodiky

Zdroj: vlastné spracovanie

Dotazniky boli medzi respondentov distribuované osobne.
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Schéma 2 Zber Udajov

Struktdrovana
V Hlohovci B dopytovacia metdda +
nova metodika .
vyhsnc!notenle a
aplikacia vysledkov
strukturovany dotaznik

V Bratislave B+ polostruktdrovany
rozhovor

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyskumu v teréne predchadzal zber sekundarnych Udajov tykajucich sa skimanej
problematiky, najmd analyza predchadzajlicich vyskumov. Nakolko sme sa rozhodli
otestovat’ novi metdédu vnimania Brand Personality, bolo potrebné jednotlivé dimenzie
vyjadrit’ obrazkami, ktoré mali respondenti neskor pocCas vyskumu priradit’ k znacke TESCO
podla toho, ¢i atmosféra daného obrazku vystihovala osobnost’ znacky TESCO v ociach
respondenta alebo nie.

Aby sme zabezpedili istd mieru objektivnosti, vyber obrazkov pozostaval z viacerych
Casti. Najprv sme zozbierali vystizné obrazky k jednotlivym dimenzidm. Nasledne sme tieto
obrazky pretriedili a spolu s 5 ¢lennou skupinou sme vybrali vhodné obrazky a rozhodli,
ktoré budu vo vyskume pouzité k jednotlivym dimenziam BP.

Udaje boli ziskavané uZ spominanou metddou dopytovania pomocou dotaznikov,
ktoré boli medzi respondentov distribuované fyzicky na dvoch rdznych miestach. Zber
Udajov prebiehal osobne v klube seniorov v Bratislave v Novom Meste a v klube seniorov v
Hlohovci.

V ramci vyskumu sa planoval pocet dopytovanych na 60 respondentov, vo vekovej
skupine nad 65 rokov. Nakoniec sa toto Cislo prevysilo o 18%, Cize velkost' vzorky bola 71
respondentov. PouZivala sa uz vysSie spominana vyskumnda metdda, ktora pouZiva
dotazniky a kombinovana bola s osobnym rozhovorom, vd'aka ktorému sme mali moznost’
ziskat' relevantnejSie a presnejSie informacie, zabezpeCené komunikaciou medzi
respondentom a vyskumnikom. Medzi odpovedami sa vyskytli i odpovede od dvoch
respondentov z vychodného Slovenska.

Vzhl'adom na planovand kombinaciu dotaznika spolu s osobnym rozhovorom, bol zber
Udajov uskutocneny fyzicky v teréne a nie prostrednictvom online dotaznikov.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Budovanie dimenzii osobnosti znacky

Pristup k znacke ako osobe, umoZiuje budovat’ identitu znacky, ktora je bohatSia a
zaujimavejsia ako identita zaloZena na atribUtoch vyrobku, no tieto atriblty ostavaju stale,
i pri budovani znacky na zaklade osobnosti, velmi dolezité a majd vplyv na vnimanie
vyrobkov spotrebitelom. Znacka m6ze byt’ v tomto pripade, podobne ako osoba, vnimana
v roznych dimenziach.
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Na meranie toho, ako je znacka ako osoba vnimana, vyvinula Jennifer Aakerova skalu
Brand Personality, ktora obsahuje 5 zakladnych dimenzii, ktoré charakterizuji osobnost’
znacky. V nasledujlicej schéme 3, mbZeme vidiet' jednotlivé dimenzie a ich osobnostné
charakteristiky, ktoré ich blizSie popisuju. Z tohto rozdelenia, budeme vychadzat i v
praktickej Casti tejto prace, pri realizacii vyskumu.

Schéma 3 Dimenzie osobnosti znacky (Aaker, 1996)

= prakticky = odvdiny = spolahlivy vysidia trieda oslahany
= Cestny = odudevneny = intleligentny pdvabny tvrdy
= uZitotny = ndpadity =l Uspedny

- vesely - moderny

Zdroj: W. O. Bearden, R. G. Netemeyer, 1999

D. Aaker vo svojej kniznej publikacii uvadza, ze budovanie znacky ako osoby, ktord
disponuje vlastnostami z niektorych piatich dimenzii, méZe prispiet’ k posilneniu znacky
viacerymi sposobmi:

1. Vytvorenim osobnosti znacky sa ponlka i priestor pre zakaznika, aby mohol povedat’
nieCco o svojej osobnosti. Zakaznik, ako spotrebitel, ndakupom produktu, ktory
vyjadruje urcitl osobnost’ sa s touto osobnost'ou stotoznuje.

2. ,0sobnost’ znacky m6ze byt zakladom pre vztah medzi znackou a zakaznikom."
(Aaker, 2003)

3. Prostrednictvom osobnosti znacky mozu byt komunikované spotrebitelovi isté,
Specifické vlastnosti produktu.

2.2 Vytvaranie osobnosti znacky

Ako uz bolo vyssie spomenuté, vlastnosti vyrobku mézu byt’ silnym podkladom na
vytvorenie osobnosti znacky. Prikladom mo6zu byt produkty bank a poistovni, ktoré sa
budd snazit’ posobit’ seriézne a doveryhodne, zatial' Co spolocnost’ Nike bude klast’ déraz
na sviezi, mladistvy, Sportovy imidz (Aaker, 2003).
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Osobnost’ znacky ma niekol'ko takzvanych hnacich sil. Tie sa delia do dvoch skupin
podla toho, ¢i suvisia, alebo nesuvisia s produktom. Kategdria vyrobku, obal, cena a jeho
vlastnosti patria medzi vlastnosti, ktoré si spojené s vyrobkom a ovplyviuju osobnost’
znacky. Nesuvisiacimi vlastnostami, ktoré ovplyviuji osobnost’ znacky su napriklad
(Aaker, 2003):

obraz uZivatela - ktorym je spotrebitel’ produktu,

sponzorstvo - ako sa spolocnost’ angazuje v sponzorskej cinnosti,

vek - dlzka pésobenia znacky na trhu,

reklamny styl, symbol, zem pdvodu, obraz spolocnosti osobnost’ v Cele firmy,
sldvna reklamnd osobnost.

2.3 Ddvody vyuzivania osobnosti znacky

LepSie porozumenie, prispevok k odliSeniu identity, voditko pre komunikacné stratégie
a vytvaranie hodnoty znacky st jednymi z hlavnych dévodov pouzivania osobnosti znacky.
Koncepcia osobnosti znacky totiz pomaha stratégom zvysit' ich porozumenie tomu, ako je
znacka vnimana medzi potencialnymi spotrebitelmi a aky k nej maju postoj. Pre
manazérov je takzvanym voditkom pre komunikacné stratégie a tvorbu hodnoty znacky.
(Richterova, Kul¢akova a Klepochova, 2005)

Studia, ktora analyzovala vplyv BP (Brand Personality - osobnosti znacky) na predaj
kozmetickych produktov v Irane cez hodnotu znacky zistila, Ze BP tento predaj ovplyviiuje
v pozitivnom smere. Zaroven sa ukazalo, Ze vlastne hodnota znacky je istym mediatorom
medzi BP a predajom produktu. Osobnost’ znacky ma taky velky vplyv i z dovodu, Ze
niektori spotrebitelia citia istl potrebu personifikacie znacky produktu a stotoznuju sa s
nou. (Rezaei, Kazemi, & Soltani, 2012).

Vyuzivanie BP mézeme odovodnit’ i tym, Zze nam umoziuje I'ahsi pristup a oslovenie
cielovej skupiny zakaznikov, ktorej je produkt urceny, a to napriklad pomocou poufZitia
odlisnosti pohlavi v marketingovej komunikacii. Boli vyvinuté i dvojdimenzidlne stupnice,
ktoré meraju muznost’ a Zenskost' v ramci BP. Toto znamenalo istl diskriminaciu s
klasickymi BP dimenziami, no stupnica poslizila na preukdzanie rozdielu vnimania reklamy
pri pouziti muza a Zeny. Poukazuje taktiez na pozitivny vztah medzi hodnotenim a
vnimanim identity znacky s pohlavim, ktorého je i hodnotiaci. M6zeme povedat, Ze
muznost’ a Zenskost, istym sposobom poZitiavaju svoju identitu danej znacke za Ucelom
vytvorenia imidzu. (Grohmann)

2.4 Testovanie osobnosti znacky TECSO inovovanou metodikou Brand
personality

Ciefom prieskumu, ktorého vysledky prezentujeme bolo otestovat, ako spotrebitel
reaguje a hodnoti osobnost’ nejakej znacky, ak namiesto slovnych vyjadreni pridavnych
mien, ma k znacke priradit’ obrazok, ktory vlastnosti predtym vyjadrené slovne vystihuje
obrazom. Do dotaznika sme ako posledn( preto zakomponovali i otazku: ,Ked vnimate
atmosféru nasledujlcich obrazkov, ktoré z nich vystihuji podla Vasho nazoru znacku
TESCO v jej charakteristike najlepSie?" KedZe pri testovani dotaznika mali respondenti
problém vnimat’ na obrazkoch emdcie a to, ¢o vystihovali a sUstredili sa skor na predmety
vyobrazené na obrazku, zakomponovali sme pred tuto otazku esSte tabulku, v ktorej boli
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vlastnosti vyjadrené pridavnymi menami. Ta Cast’ bola analyzovana v predchadzajlcej
kapitole.

Ako uz bolo spomenuté, tato cast’ tvorila viac menej kl'i¢ova cast’ nasho vyskumu.
Respondenti mali za Ulohu vybrat' z kazdej z troch sad obrazkov jeden, podla toho, ktory
im svojou atmosférou pripominal osobnost’ znacky TESCO najviac. Snazili sme sa teda od
dopytovanych ziskat’ informacie o tom ako podvedome tuto znacku vnimajd pouZitim
obrazkov, ktoré mali predstavovat’ jednotlivé dimenzie Brand Personality.

Ak budeme ako smerodajné brat’ opat’ odpovede s aspoin 40% frekvenciou vyskytu
(alebo sa aspon tejto hodnote velmi bliZiace Cisla, tak ako v predchadzajlcej analyze), tak
sme vdaka obrazkovej metdde zistili, Ze sice podla hodnotenia dimenzii pomocou
vyjadrenia suhlasu s pridavnymi menami vysli ako nosné dimenzia Uprimnost a
kompetentnost’, pri obrazkovej metdde sa osvedcila iba dimenzia Gprimnost’ a to s 43,7%
pocetnostou odpovedi. Kompetentnost’ v obrazkovej metdde nahradila s 39,5% dimenzia
sofistikovanost’. Predbehla ju dokonca i dimenzia vzrusenie s 26,7%, ¢o je o0 5,6% viac ako
ziskala kompetentnost. Najmenej vyraznou Crtou TESCA sa ukazala drsnost’. Spotrebitel’ v
seniorskom veku tdto znacku nevnima vébec ako muznu a drsnu. Tato dimenzia ziskala iba
8,5% hlasov. Udaje su uvedené v tabulke 13 a grafické znazornenie odpovedi mozno
vidiet' v grafe 1.

Tab. 1 Zastupenie dimenzii

Dimenzia | Gprimnost’ | vzrusenie | kompetentnost’ | sofistikovanost’ | drsnost’

Percento

; 43,7% 26,7% 21,10% 39,5% 8,5%
suhlasu

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 1 ZastUpenie dimenzii

50,00%
40,00% = (primnost’
30,00% = vzrusenie

® kompetentnost’
20,00% sofistikovanost/
10,00% drnost’

0,00% -

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu 1 je jasne vidno, Ze Brand Personality znacky TESCO vyrazne spada do
dimenzie Uprimnost’ a sofistikovanost. To nam hovori o tom, Ze spotrebitel’ vnima tuto
znacku ako Uprimnu, ktorej mbZze doverovat, je pre neho spolahlivd a do istej miery i
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orientovana na rodinu. Zaroven TESCO p0Osobi na spotrebitela skor Zensky, jemne a nezne,
Coho dbkazom je aj minimalny pocet odpovedi spadajlcich do dimenzie muznost, ktora
predstavuje istu drsnost’ a tvrdost'.

Pre porovnanie efektivnosti zistovania osobnosti znacky vyjadrenim suhlasu s
pridavnymi menami a priradenim obrazkov uvadzame tab. 2 a graf 2 vysledkov z oboch
spOsobov skiimania.

Tab. 2 Porovnanie vysledkov suhlasu

Dimenzie | Gprimnost’ | vzrusenie | kompetentnost’' | sofistikovanost’ | drsnost’

Tabulky 45% 38% 40,8% 33,8% 10,2%

Obrazky 43,7% 26,7% 21,10% 39,5% 8,5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 Porovnanie vysledkov suhlasu

50%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -

10% -
5% - I
0% -

= tabul'ky

obrazky

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Ako uz bolo spominané v Gvode, cielom prace bolo odhalit’ G¢innost’ novovytvorenej
metodiky testovania Brand Personality prostrednictvom testovania imidZzu znacky TESCO u
seniorov a porovnat vysledky z testovania inovovanej vizualizovanej metodiky s
vysledkami, pri ktorych bola pouzita klasicka verbalna metdda Brand Personality. Vysledky
z prieskumu, ako sme i predpokladali, ukazali, Ze meranie osobnosti znacky pomocou
vizualizovanej metddy diferencuje jednotlivé dimenzie viac, teda ponuka presnejSi obraz
ako je znacka vnimana, ako meranie pomocou Standardnej verbalnej metddy. Vdaka
poznatkom ziskanym pomocou obrazkovej metddy bolo v grafe, pri porovnani s klasickou
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metddou zberu Udajov, jasne vidno, Ze respondenti prevazne povazovali znacku TESCO za
Uprimnu a sofistikovand. Pri Skalovej metdde je vidno iba malé odchylky medzi dimenziami
Uprimnost, vzrusenie, kompetentnost’ a sofistikovanost. Dokonca moézeme vidiet, ze pri
metdde, ktora nepouziva obrazky, ndm ako nosné vysli dimenzie Gprimnost’ a vzrusenie,
nie sofistikovanost. Mame tak moznost’ vidiet, ze vd'aka inovovaniu Standardnej metddy
Brand Personality, a to konkrétne vizualizaciou jednotlivych pridavnych mien sme dosiahli
emotivnejSie rozhodovanie spotrebitela pri hodnoteni imidzu znacky. Znamenad to, ze
respondent reagoval viac pocitovo a instinktivne, ako pri prirad'ovani pridavnych mien, pri
ktorych iSlo skér o raciondlne uvaZovanie nad vlastnostami predajne a jej imidzu, nez nad
pocitovym hodnotenim, ktoré prevldda i pri realizacii nakupu. Pri opatovnom pouziti
vizualizovanej metddy skimania Brand Personality, by sme odporucali pred zacatim zberu
Udajov navodit’ v respondentovi déveryhodnu atmosféru, aby sme zistili, ako redlne vnima
osobnost’ znacky a zber Udajov realizovat’ osobnym rozhovorom, pre lepsie pochopenie
zmyslania respondenta a vytvorenie tak ucelenejsieho obrazu.
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Regionalne a tradicné produkty Hornonitrianskeho regionu ako
sucast’ produktu cestovného ruchu?

Paulina Krnacova — Katarina Chalaniova?

Regional and Traditional Products of the Region Horna Nitra such
as Part of Tourism Product

Abstract

The paper is dedicated to the field of regional and traditional products that can play
important role in tourism development. Regional products has impact on increasing region
attractiveness throughout increasing visits, economic and social growth, and region
competitiveness. The aim of the paper is to find out if the regional products can be
considered as a tool of tourism development in region Horna Nitra, what possibilities the
region can offer for tourists and region inhabitants in the field of regional and traditional
products. We conducted consumer research with aim to find out consumers ~ attitudes,
awareness and perception of regional and traditional products and factors that influence
their buying decision making process.

Key words

regional product, traditional product, Horna Nitra, tourism

JEL Classification: L83, M31, Q18

Uvod

Pod pojmom regionalny produkt méZzeme chapat’ produkty, ktoré su vyrabané len v
urcitom regiéne, pochadzaju teda od miestneho vyrobcu, zachovavaju tradiciu a zvyky,
ktoré su typické pre dany region, a nemenej dolezitym kritériom je aj podiel rucnej prace
na vyrobe daného produktu. Regionalnym produktom sa teda rozumie produkt, ktory je
vyrabany miestnym producentom, len na vymedzenom Uzemi, charakteristicky svojou
jedineCnostou danou tradiciami a zvykmi daného regionu so zreteflom na ochranu
Zivotného prostredia. Regionalny a tradicny produkt mdzeme chapat’ ako synonyma,
pretoze medzi nimi je velmi Gzke spojenie. Za tradi¢ny produkt na Uzemi Slovenska sa
povazuje produkt, ktory je preukazatelne pouzivany na domacom trhu pocas obdobia 30
rokov, ktoré umoznuje prenos medzi generaciami (Nariadenie EP a Rady ¢. 1151/2012).

Na Slovensku na regionalnej Urovni pdsobia organizacie (miestne akéné skupiny,
obcianske zdruzenia), ktoré sa zaoberaju podporou a rozvojom regionalnych produktov
prostrednictvom podpory komunikacie a propagacie vyrobcov a ich produktov, zvySovania
povedomia obyvatel'stva o kultirnej hodnote regionalnych zvykov. Zaroven zdruzuju
jednotlivych regionalnych vyrobcov v danom Uzemi, prispievaju k rozvoju vidieckeho

! Prispevok vznikol v ramci rieSenia grantového projektu VEGA €.1/0635/14 "Stav a perspektivy rozvoja trhu
biopotravin, tradi¢nych a regionalnych potravin na Slovensku”

2 Ing. Paulina Krnacova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, paulina.krnacova@euba.sk
Bc. Katarina Chalaniova, absolventka Studijného programu podnikanie v obchode a cestovnom ruchu,
chalaniova.k@gmail.com
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turizmu, a sU zodpovedné za oznacovanie a udelovanie certifikatov znaciek, ktoré su
typické pre Uzemie, v ktorom posobia. Ztoho vyplyvaji aj ciele zavedenia znacky
regionalneho produktu: (1) propagacia regidonu, (2) podpora miestnych vyrobcov a
poskytovatel'ov sluzieb, (3) podpora uchovavania hodnot, tradicii, zvykov a jedinecnosti
regionov, (4) podpora vyuzivania miestnych zdrojov.

V porovnani so zahrani¢im, projekty regionalneho oznaCovania na Slovensku su
pomerne mladou aktivitou, ktord sa zacala realizovat' v roku 2008, ked' Regionalne
environmentalne centrum Slovensko zaviedlo prvé tri znacky regionalnych produktov
(Kysuce, Malé Karpaty, Zahorie). Od toho obdobia, uvedené znacky podla dostupnych
informacii pravdepodobne zanikli, resp. akakolvek aktivita daného centra v tejto oblasti
upadla. Na druhej strane dochadza k postupnému rozsirovaniu poctu regionov, v ktorych
sa regionalne oznacovanie, ktoré koordinuje na narodnej Urovni Narodna siet’ slovenskych
miestnych akcénych skupin, uplatiiuje. V sucasnosti sa pouzivaju znacky ,regionalny
produkt® - Zahorie, Kopanice, Malodunajsko-Galantsko, Ponitrie, Podpolanie, Gemer-
Malohont, Hont, Horny Liptov, Karsticum. Okrem toho sa spotrebitelia mozu stretnat
s regionalnymi produktami oznaCenymi znackami: (1) Regio Danubiana (produkty
z Podunajska) a (2) Tradicie Bielych Karpat. Zaroven sem mozno zaradit' znacky, ktoré sa
pouzivaju na oznaCovanie vylune potravin, resp. polnohospodarskych produktov: (1)
vyplyvajuce z Politiky kvality EU (chrdnené oznacenie pOvodu, chranené zemepisné
oznacenie a zarucena tradicna Specialita), (2) Znacka kvality SK a (3) Kvalita z nasich
regionov.

Regionalne produkty ako sucast’ cestovného ruchu prispievaju k atraktivite regionu, a
tym zvySuji jeho navstevnost, ekonomicky a spoloensky rast a zvySuje sa jeho
konkurencieschopnost’ v porovnani s d'alSimi regiénmi. Region, ktory disponuje produktmi
charakteristickymi pre svoju oblast’ ma vyssi stupen udrzatelnosti cestovného ruchu, ma
vplyv na platobnu bilanciu, rozvoj zamestnanosti, vytvaranie pracovnych prileZitosti a
pozitivny vplyv na ekonomicko-socialny rozvoj (Babinsky, 2012).

Hlavnym cielom rozvoja a propagacie regionalnych a tradicnych produktov v
cestovnom ruchu je prilakat’ turistov, ktori tieto produkty nakupuju a prostrednictvom nich
spoznavaju kultiru regionu a krajiny, pripadne ziskavaju nové skisenosti. Najma jedinecné
a neobvyklé vyrobky, ktoré sa vyznacuju znacnou mierou rucnej prace, a ktoré su
sucast'ou istej tradiCnej vyroby a historie oblasti, pritahuju pozornost’ turistov, o méze
mat’ vplyv na zvySovanie navstevnosti, a teda aj ekonomicky prinos pre region.

1 Metodika prace

Teoretické poznatky tykajlice sa problematiky regionalnych a tradicnych produktov
sme zozbierali a nasledne zosumarizovali prostrednictvom vSeobecnych vedeckych metdd,
konkrétne metddy analyzy a syntézy, metddy indukcie a dedukcie. Vysledkom je teoreticka
baza, ktora bola vhodnym zakladom pre jej vyuZitie v aplikaCnej Casti. Spracovanie
aplikacnej Casti prispevku, ktora sa zaobera jednak stru¢nou charakteristikou skiimaného
regionu — Hornonitrianskeho regiénu, na ¢o nadvdzujeme analyzou ponuky cestovného
ruchu, ale aj regionalnych a tradi¢nych produktov aich oznacovania v tomto regione,
viedlo k splneniu ciela, ktory sme si stanovili nasledovne: zistit: (1) ¢i mozno regionalne
a tradi¢né produkty povazovat' za nastroj zlepSenia ponuky cestovného ruchu, (2) aké
moznosti mbze regidn ponuknut’ z pohladu regiondlnych a tradi¢nych produktov, ale aj
zvykov a tradicii ako sucasti cestovného ruchu obyvatel'om alebo navstevnikom, (3) aka je
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Uroven propagacie a podpory predaja regionalnych produktov v Hornonitrianskom regione.
K spracovaniu tejto Casti prispela aj spolupraca so Zivnostenskym oddelenim miestnych
obvodnych uradov v jednotlivych okresoch, ktoré poskytli zoznam malych Zivnostnikov
zaoberajucich sa vyrobou produktov s historickym zazemim v tradiciach.

Sucast'ou riesenia bol aj spotrebitel'sky prieskum, ktory prebiehal v obdobi november
2014 — marec 2015 metddou dopytovania formou Standardizovaného online dotaznika.
Prostrednictvom prieskumu, ktorého sa zlcastnilo 100 respondentov z Gzemia Slovenska,
sme chceli zistit' postoj, povedomie a vnimanie obyvatel'stva v oblasti regionalnych
produktov. Zaujimalo nds, akd je U(roven povedomia spotrebitelov o regionalnych
produktoch a ich oznaceniach, aky ma vplyv oznacovanie produktov regionalnou znackou
na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov (miestneho obyvatel'stva).

2 Vysledky a diskusia
2.1 Hornonitriansky region ako region cestovného ruchu

Hornonitriansky region s rozlohou priblizne 2 320 km? sa rozprestiera na Uzemi
okresov Prievidza, Partizanske, Banovce nad Bebravou a Topol¢any. Nachadza sa v okoli
horného toku rieky Nitra, ktora spaja jeho najsevernejSie Casti s najjuznejSimi. Vdaka
priaznivym klimatickym a prirodnym podmienkam patri celé Gzemie k najstarsim kultdrnym
oblastiam Slovenska a do roku 1923 bolo sucastou Nitrianskej Zupy, tzv. Hornej Nitry.

Z hl'adiska administrativno-spravneho clenenia zasahuje do dvoch vyssich Uzemnych
celkov, a to Trencianskeho (okresy Prievidza, Partizanske a Banovce nad Bebravou) a
Nitrianskeho samospravneho kraja (okres Topol'¢any). Tvori ho 165 obci a miest, z ktorych
najznamejsSie su okresné mesta (Prievidza, Partizanske, Banovce nad Bebravou,
Topol'¢any) a dalSie: Bojnice, Nitrianske Pravno, Nitrianske Rudno, Oponice, Zemianske
Kostol'any, Novaky, Handlova, VySehradné.

Hornonitrianska oblast je sucastou mohutného horstva Zapadnych Karpat.
Hornonitriansku kotlinu obklopuju viaceré pohoria: na zapade a severozapade Strazovské
vrchy, vybeZzok Malej Fatry na severe, Ziar na severovychode, Kremnické vrchy na vychode
regionu, z juznej strany Vtacnik a TribeC z juhozapadu. Tieto oblasti disponuju prirodnymi
zvlastnostami a bohatstvom chranenej fauny a flory. V hornonitrianskom teritoriu boli
vyhlasené chranené krajinné oblasti Ponitrie a StraZzovské vrchy.

Vd'aka obkolesujucim pohoriam mal v minulosti vysoky vyznam tazobny priemysel
hnedého uhlia najma v oblasti Handlovej a Novak, napriek klesajlcej tendencii stale nesie
dominantné postavenie. DalSie odvetvia, ktoré su typické pre tento regién je potravinarsky,
drevarsky a chemicky priemysel s viacerymi mensSimi ¢i vacSimi zavodmi a textilné
prevadzky, ktorych povod sa viaze na minulost’ regiénu. Medzi najvyznamnejSie zavody
patria Decodom Topol'¢any, Hyza Topol'¢any, Matador Puchov, Makyta Puchov, Ozeta
Topol'Cany, Novesta Partizanske, Vulkan Partizanske, Hornonitrianske bane Prievidza,
Novacke chemické zavody, a i.

Pol'nohospodarstvo v regione je rozmanité, v miestach so stUpajucou nadmorskou
vySkou sa pestuju hlavne zemiaky, pribddaju luky a pasienky vhodné na chov dobytka. V
nizSie poloZenych Ccastiach, ktoré maju teplejSie podnebie, dominuje ovocinarstvo,
vinarstvo, cukrova repa a obilniny.
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Region disponuje mnozstvom prirodnych zdrojov vhodnych pre rozvoj cestovného
ruchu, podmienkami pre turistiku a cykloturistiku, pre zimné Sporty i adrenalinové Sporty.
Poskytuje aj podmienky pre lyzovanie a pobyt v kipel'och. Najrozsirenejsimi atrakciami su
kultdrne pamiatky, ktoré tu boli vybudované uz v gotickom obdobi a stale tvoria zachovall
eSte vzdy s nevyuzitymi moznostami rozvoja a potencidlom zaujat’ Sirokd verejnost. Na
tomto Uzemi sa zachovali mnohé tradicie a zvyky, hlavne u obyvatelov byvajlcich na
vidieku, ako si velkonocné Sibacky, fasiangové obchddzky, oslavy prvého maja a s tym
spojené stavanie majov slobodnym dievcatam, ¢i koledovanie vo viano¢nom obdobi.

Podla dokumentu Regionalizacia cestovného ruchu v SR (Ustav turizmu a Aurex,
2005) Hornonitriansky region je v dlhodobom horizonte zaradeny ako regiéon narodného
vyznamu a v strednodobom horizonte ma nadregionalny vyznam. V danom regidne
prevlidda hlavne domaci cestovny ruch a zahraniény prijazdovy cestovny ruch v meste
Bojnice. Bojnice mozno povazovat' za vedUcu atraktivitu regionu, ktora zvySuje povedomie
0 regione u verejnosti, najméa zahranicnej. Co sa tyka ponuky foriem cestovného ruchu,
Hornonitriansky region ponudka hlavne kupelny turizmus s lieCebnou funkciou, poznavaci
turizmus (poznavanie historicko — kultirneho dedicstva), nenaro¢né pobyty v prirode a
aktivity zimného turizmu — lyZovanie. Z moznosti cestovného ruchu v regiéne majd
najvacsi potencidl pre rozvoj hlavne pobyty a rekreacia pri termalnej/mineralizovanej vode,
pobyty v lesnom/horskom prostredi a peSia turistika. Vyznamné lokality pre rozvoj
cestovného ruchu v regione su nasledovné:

e mestského typu: Prievidza, Topol'Cany, Partizanske,

e miesta s kultirnymi pamiatkami: Bojnice, Prievidza, Brodzany, Partizanske, Velké
Uherce, Uhrovec, Oponice, Topol'¢any, Nitrianske Pravno,

kupel'né mesta: Bojnice,

termalne kupaliska: Bojnice, Chalmova, Banovce nad Bebravou, Malé Bielice,
rekreaCné Uzemia: Inovecké vrchy, StraZzovské vrchy, Vtacnik,

Utvary cestovného ruchu: Nitrianske Rudno, Remata, Duchonka, Jankov viSok.

Pre presadenie sa regionu na trhu cestovného ruchu je potrebné rozvijat' aj d'alSie
zlozky potencidlu, a to najma horsky turizmus a pobyty pri termalnych vodach, ktoré
predstavuji vyhl'adavany doplnok k pobytu v horach. Délezity je aj rozvoj infrastruktary,
regionu mozno zaradit’ nizku ochranu vodnych zdrojov a nizSiu kvalita Zivota na Uzemi
okresu Prievidza a vySSiu mieru znedistenia ovzdusia v spominanom okrese Prievidza.
Hornonitriansky regién so svojimi slabymi a silnymi strankami ma pomerne vysoky
predpoklad na rozvoj cestovného ruchu aj smerom k zahrani¢nému prijazdovému
cestovnému ruchu. Potencidl Hornonitrianskeho regionu z hladiska cestovného ruchu
vidime v rozvoji nasledujlcich foriem:

e rekreany - ide o aktivny, ale aj pasivny odpocCinok vo vhodnom prostredi,
vacsinou v prirode, kde formou pohybu, oddychu a zabavy sa uskutoCriuje proces
regeneracie sil. Ide napriklad o pobyty v chatovych oblastiach, kempingoch,
aktivny pohyb. Hornonitriansky regién ponuka pre rekreaciu svoje okolité hory,
lesy a vodné nadrze a priehrady;

e kultirno-poznavaci - cestovny ruch zamerany na zvySovanie spolocenskej,
kultdrnej, odbornej a vzdelanostnej Urovne navstevnika, poznavanim
kultdrnohistorickych a umeleckych pamiatok, zvykov a tradicii. Hornonitriansky
region ponuka Siroké mnozstvo historickych stavieb a zrdcanin, kostolov, kastiel'ov,
prirodnych zaujimavosti a spolocenskych udalosti, ale aj technické pamiatky;
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kipelno-lieCebny - cestovny ruch poskytuje najma sluzby pre zlepSenie
zdravotného stavu navstevnikov a ich regeneraciu. V tomto regione sa nachadzaju
iba jedny termalne kipele, a to Bojnice;

polovnicky a lovecky - poskytovanie Specidlnych sluzieb, ktoré slvisia s
pol'ovackou alebo lovom zveri. Polovnicke revire Solany, Kovarce, Nemecky,
Hradistnica a i;

Sportovo-turisticky - cestovny ruch, ktorého zamerom je uspokojenie Sportovych
potrieb navstevnika. Ide o navstevu réznych Sportovych podujati, ale aj samotna
Ucast’ na tychto podujatiach;

agroturistika - je Specificka forma vidieckeho cestovného ruchu, je to aktivita
spojena s aktivnym zapajanim na farme alebo hospodarskom dvore. Najvyssi
predpoklad pre rozvoj agroturistiky v tomto regione maju rance;

zazitkovy- cestovny ruch je charakteristicky navstevnikmi, vyhladavajucich rozne
formy adrenalinovych Sportov s tizbou po vzruseni a stavov euférie. Prikladom je
Aeroclub v Malych Bieliciach.

Pomocou SWOT analyzy regionu sme urcili silné a slabé stranky, prilezitosti a rizika

ovplyviujuce prostredie pre rozvoj cestovného ruchu. Tieto faktory su uvedené v tab. 1.

Tab. 1 SWOT analyza cestovného ruchu v Hornonitrianskom regiéne

Silné stranky

Slabé stranky

o tradicia cestovného ruchu v regidne,

o dobré podmienky pre rozvoj cykloturistiky,

¢ zaujimavé lokality pre pesiu turistiku,

o dostatok vyuZitel'nych vodnych ploch,
existencia unikatnych archeologickych nalezisk,
vyhodna geografickd poloha,

Bojnice,

vyhl'adavané hubarske oblasti.

¢ nedostatocny manazment v oblasti cestovného
ruchu,

nedobudovana, resp. nevyhovujuca infrastruktdra,
slabd marketingova propagacia a komunikacia,
slaby tok informacii pre turistov,

nevyuZzity potencial cestovného ruchu,

nizka navstevnost’ zahraniCnych turistov,
absentujlica prepojenost’ subjektov cestovného
ruchu.

Prilezitosti

Rizika

vyuzivanie podpornych programov EU,

silné okolité regiény CR,

informatizacia a vyuZzivanie modernych
informacnych technoldgii v CR,

stUpajlci dopyt po vidieckom a aktivnom turizme,
zvysujlce sa trendy miestneho obyvatel'stva
k zdravému Zivotnému Stylu,

systematické planovanie,

nové trendy na uskutocriovanie kratSich

a Castejsich dovoleniek,

zachované a obnovené tradicie.

e rastlica konkurencia na domacom aj zahrani¢nom
trhu,

e silné okolité regidny,

e nedostatoCna pripravenost’ subjektov vyuzivat
eurofondy,

e migracia mladych l'udi do vacsich miest,

e vysokd nezamestnanost,

e pretrvavajlci vplyv hospodarskej krizy.

Zdroj: vlastné spracovanie

2.2 Regionalne produkty v Hornonitrianskom regione

Ako sme uviedli, Hornonitriansky region reprezentuju Styri okresy, ktoré sa od seba

odlisuju najmé historickym zameranim priemyselnej a polnohospodarskej vyroby, Co
sposobuje aj odlisné klimatické podmienky a podmienky pre vyuzitie v rdmci cestovného
ruchu. Len okres Topol'¢any, ako jediny z vymenovanych, patri z geografického hladiska
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do regidnu, v ktorom sa vyuziva oznaCovanie regionalnych produktov znackou ,regionalny
produkt Ponitrie®. V ostatnych okresoch sa zatial’ nevyuziva, a podla dostupnych informacii
sa ani nepripravuje koncepcia znacky regionalnych produktov z Hornonitrianskeho regiénu.

Oznacovanie regionalnych produktov znackou ,regionalny produkt
Ponitrie"

Koordinatorom znacky ,regionalny produkt Ponitrie® je obcianske zdruzenie OZ
Mikroregion RadosSinka, ktoré sa zapojilo do regionalneho oznacovania vytvoreného na
narodnej Urovni organizaciou Narodna siet’ slovenskych miestnych akénych skupin. Znacka
sa udeluje na polnohospodarske apotravinérske produkty, remeselné vyrobky
a stravovacie a ubytovacie sluzby, ktoré splfaju certifikaéné kritéria. Splnenie
certifikacnych kritérii garantuje, ze produkt/vyrobok/sluzba oznaceny znackou ,regionalny
produkt Ponitrie® je vysledkom cinnosti miestneho producenta, je kvalitny, vyjadruje
prislusnost’ k regiénu, prispieva k uchovavaniu tradicii a je Setrny voci zivotnému
prostrediu.

Oblast’ regionu Ponitrie sa z historického hladiska vyznaCuje drodnou
polnohospodarskou zemou, a preto aj v logu znacky (obr. 1) pre tento region dominuje
symbol klasu, ktory predstavuje UGrodnost’ lanov a poli, poukazuje na hojnost’ a
r6znorodost’ symbolu.

Obr. 1 Logo znacky regionalny produkt Ponitrie
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Zdroj: Regionalny produkt Ponitrie, n.d.

Miestne produkty, ktoré reprezentuju tradicie, kultirne a prirodné dedicstvo,
dotvaraju zazitok navstevnika v cestovnom ruchu a jeho zaujem o region. Cielom znacky
je preto tiez prispievat’ k rozvoju trvalo udrzatelného cestovného ruchu prostrednictvom
poskytovania hodnotnejsieho zazitku pre navstevnikov vo vidieckom cestovhom ruchu.
Znacka ,regiondlny produkt Ponitrie® sl(zZi aj na to, aby navstevnik v cestovhom ruchu
rozpoznal kvalitny miestny produkt, jeho jedinecnost, ako aj jedinecnost’ regionu, z
ktorého produkt pochadza, kupil si tento produkt a opatovne navstivil region (Regionalny
produkt Ponitrie, n.d.).

Pouzivanim regiondlneho oznacovania vznikaju vyrobcom aj regiénu mnohé vyhody
(1) spolo¢na a vyhodnejSia propagacia regionu a vyrobkov v cestovnom ruchu, (2)
zvySenie navstevnosti a atraktivnosti regionu vzhladom na tradicie a tradicné vyrobky, (3)
podpora podnikania a predaja miestnych produktov, (4) a v konetnom dosledku aj
samotny hospodarsky rast regiénu.

Prava na vyuzivanie znacky ,Regionalny produkt Ponitrie" boli doteraz udelené
vyrobcom/poskytovatelom sluzieb v nasledovnych oblastiach:

e pestovanie viniCa a vyroba vina,
e vcelarstvo,
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rybarstvo,

pol'nohospodarske a potravinarske vyrobky,

remeselné a umelecké vyrobky,

ubytovanie, stravovanie a zariadenia cestovného ruchu,
folklér a tradicie.

V nasledujlcej Casti uvedieme sUcCasnych a niekolko potencialnych vyrobcov, pre
ktorych je znacka ,regionalny produkt Ponitrie" uréena.

Pestovanie vinica a vyroba vina

Vyznamna tradicia pestovania vinica, ktor( reprezentuju zachovalé povodné pivnice
tzv. hajlochy, je vo vacsine obci spojena s organizovanim degustacii vin. Vinarstvo je
charakteristické hlavne pre nizSie poloZzené miesta, situované juzne od mesta Nitra. Tuto
znacku ziskal lokalny vyrobca Vino Uhlar - Pivnica Tesare v obci Tesare. Potencialnym
nositel'om znacky ,regionalny produkt Ponitrie" by mohlo byt’ aj vinarstvo Radosinka.

Vcelarstvo

V okrese Topol€any zastreSuju vcelarov dve organizacie: Slovensky zvaz vcelarov a
Spolok vcelarov Slovenska. VCelari patriaci do tychto organizacii su potencialni uZivatelia
regionalnej znacky. P6sobi tu 180 vcelarov, ktori vykonavaju svoju Cinnost’ najma v
Nitrianskej Blatnici, RadoSine, Bojnej a Nemeckach. Vacsinou ide o odovzdanie zruc¢nosti z
generdacie na generaciu, teda je zachovana tradicia vCelarstva, ktora si vyzaduje podiel
ruénej prace na vyrobe medu. V sGcasnosti znacku ,regionalny produkt Ponitrie® pouziva
na oznacovanie svojich produktov Rastislav Prochadzka z Nemeciek, ktory sa zaobera
vCelarstvom a vyrobou svieCok zo vcelieho medu.

Rybarstvo

Rybarstvo v Topol¢anoch zastreSuje Miestna organizacia TopolCany, ktorej
koordinatorom je Slovensky zvaz rybarov. Na Uzemi topolCianskeho okresu evidujeme
niekol’ko rybarskych revirov, z ktorych medzi najznamejsie patri vodna nadrz Nemecky, VN
Tesare, VN Malé Bedzany a Bojnianka. V okrese sa nachadza aj niekolko chovnych
vodnych pldch ako VN Krtovce, VN Urmince a VN Horné Stitare. Potencial tvoria najméa z
hl'adiska cestovného ruchu, ktorého podporou by mohli vybudovat’ mensie chatové oblasti,
pripadne organizovat' Sportové rybarstvo. Jedinetnd moznost’ Sportového rybarstva je
mozné vyuzit' v obci Kulhan. Ide o mensie chovné rybniky, kde chodia hlavne rodiny s
det'mi kvoli istému ulovku z rybnika bez dlhého ¢akania a bez vlastnej vybavy.

Polnohospodarske a potravindrske produkty

V Topol'¢anoch ma tradiciu hlavne pekarstvo. Znamymi su Topol¢ianske pekarne a
vyrobny zavod v samotnom meste Topol'¢any, ktory vznikol v 50. rokoch 20. storocia. K
potencidlnym produktom by sa mohla zaradit' z kategdrie potravin Topol'Cianska pivna
Strudl'a, ktord sa tradiciou viaze, uz k byvalému, pivovaru Topvar. Certifikat znacky v tejto
kategorii ziskala pani Renata Raucinova vo vyrobe ozdobnych medovnikov, ktora pochadza
z obce Prasice.

Remeselné a umelecké vyrobky

Remesla sU sUCastou historie kazdej obce, mesta ¢ krajiny. TopolCany su
charakteristické tradiciou v drevospracujucom priemysle, pivovarnictve, odevnictve,
koZiarskom priemysle a tradicnych jarmokoch. Znackou ,regionalny produkt Ponitrie™ su
oznaCované vyrobky Patrika Cajdu, ktory sa zaoberd vyrobou a predajom uzitkovej
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keramiky s l'udovymi motivmi pod znackou Slovakia Keramos. Pani Renata Raucinova sa
zaobera taktiez vyrobou dekoracnych predmetov, najméa zo Supolia a mal'ovaniu kraslic. V
regidne je aj mnoho zrucnych kovacov, ktori by mohli potencidlne tvorit’ ponuku produktov
s regionalnou tradiciou. Tradicia sa viaze aj k textilnému priemyslu, na zaklade ¢oho v
meste pOsobi textilny zavod Ozeta, a. s., ktory by mohol vytvorit’ zaujem u zahraniCnych,
ale aj domacich hosti pomocou lepSej propagacie krajiny a regiénu vyroby vyvazanych
odevov. Kazdorocne sa kona niekolko jarmokov, kde si predstavované najma rbzne
koziarske a textilné vyrobky od miestnych majstrov, ktori na trhu ponudkaji svoju vyrobu. K
potencialnym drzitelom certifikdtu ,regionalny produkt Ponitrie™ by sa mohol zaradit’ Mario
Siro z obce Vozokany, ktory sa zaobera koziarskou a brasniarskou vyrobou realizovanou
vyluéne ru¢nou pracou a pouzitim kvalitnych druhov kozi.

Ubytovanie, stravovanie a zariadenia cestovného ruchu

Ubytovacie a stravovacie zariadenia nemaju dlhoroc¢nl tradiciu v okrese, pretoze
zrekonstruovanych kastiel'ov, ktoré si vhodnymi adeptmi na nositelov oznacenia
Jregionalny produkt Ponitrie". Napriklad Apponyiho kastiel’ v obci Oponice, ktory bol
zrekonstruovany a v jeho priestoroch je zriadeny luxusny hotel. V interiéri hotela najdeme
vyznamnu historick( kniznicu rodu Apponyi. V rekreacnej oblasti Duchonka stoji Penzidn
Slniecko, ktory poskytuje svoje priestory na rozne uUcely, akymi su svadby, workshopy,
prezentacie a v letnom obdobi sa vyuziva ako Skola v prirode. Tento penzion ziskal
certifikat ,regionalny produkt Ponitrie".

Folklor a tradicie

Piesen je reCou l'udu, Zivého naroda, je vyjadrenim jeho tiUZob, jeho splnenych a
nesplnenych Zelani. Pieser znamena vrucne vyjadrenie citov Stastia, radosti, ale, bohuzial,
aj smutku. Tam, kde je slov malo, treba pridat’ kus srdca v melddii. Nasi predkovia
vol'akedy Zili pomerne tazkym Zivotom. Ustati prichadzali z pola domov po celodennej
praci, ktora si sprijemiovali l'udovymi piesnami. Piesne boli akymsi zrkadlom ich Zivota.
Boli to piesne melancholické, tahavé.

Folkldrne sibory opat’ prisli do zivotov obCanov priblizne v roku 1995, kedy sa zacali
obnovovat’ staré zvyklosti, a tak aj snaha pribliZit’ tradicie mladSim generaciam. Teraz je uz
zvycajné, ze miestne folklorne subory vystupuji na obecnych spolocenskych akciach ako je
pochovavanie basy, doZinky alebo aj doprevadzanie na cirkevnych obradoch. V
topolCianskom okrese pdsobi niekolko mensich folklérnych suborov, najma v obciach.
NajaktivnejSie sibory su FS Krncianka, FS PrasSi¢an a DFS Zocharik. Tieto stbory sa staraju
o zviditelnenie a obnovu folklérnych tradicii nielen u mladSej generacie, ale snazia sa
vzbudit’ zaujem i u starsich.

Oznacovanie regionalnych produktov v okresoch Prievidza, Partizanske a
Banovce nad Bebravou

Na Uzemi okresov Prievidza, Partizanske a Banovce nad Bebravou nepdsobia Ziadne
miestne ak¢né skupiny ani verejno-sikromné partnerstva, ktoré by zoskupovali lokalnych
vyrobcov, a tak podporovali regionalny rozvoj vidieka a svojho regionu.

Medzi potencidlnych vyrobcov, ktorych produkty spifiaju certifikaéné kritérid na
udelenie znacky, moOZzeme =zaradit’ takmer vsetkych lokalnych Zivnostnikov, ktori sa

zaoberaju vyrobou produktov s vysokym podielom rucnej prace na ich vyrobe a spatymi s
tradiciami a zvykmi regiénu.
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Prinosom k podpore cestovného ruchu by sa urcite mohol zaradit’ zamok v Bojniciach,
ktory okrem bohatej histdrie kazdorocne organizuje uz stale atrakcie pre deti i dospelych,
ako s Valentinsky vikend na zamku, Velkonocné prechadzky zamkom & Medzinarodny
festival duchov a strasidiel. V prilahlom parku bojnického zamku sa nachadza jeden z
najstarsich stromov na Slovensku, Lipa krala Mateja. Vyhladavana je aj bojnicka zoo a
kupele Bojnice, ktorych voda pozitivne vplyva na nervovy systém. Vyznamnym produktom
by sa mohli stat’ aj kipel'né oblatky, ktorych vyrobe sa venuji miestni cukrari, a tak by
mohli niest’ oznacenie regionalneho produktu.

Mesto Partizanske je preslavené zavodom na vyrobu obuvi Bata, vd'aka ¢omu sa toto
mesto v miestnom slangu nazyva aj Batovka (v minulosti Bat'ovany). Tento zavod by
mohol niest’ oznacenie regionalneho produktu a tak zvySovat’ zaujem u turistov dozvediet
sa viac o historii daného mesta a vyuzit' i ostatné ponuky cestovného ruchu v regione.
Jednou z moznosti je aj organizacia exkurzii v danom zavode, kde moze byt predvadzany
proces vyroby topanok a aj samotni navstevnici by si mohli vyskisat’ niektoru Cast’ vyroby
topanok rucne. Co sa tyka adrenalinovych Sportov a zazitkov, v obci Malé Bielice funguje
Aeroklub Partizanske, ktorého zrod siaha do roku 1940. Klub ponuka vyhliadkové lety a
fotografovanie okolitej prirody z vtacej perspektivy, taktiez ponuka letecky vycvik a
nasledne ziskanie pilotného preukazu.

2.3 Regionalne produkty z pohl'adu spotrebitel’'ov a navstevnikov
Hornonitrianskeho regiénu

V nasledujlicej Casti prezentujeme vysledky prieskumu, ktory sme realizovali metodou
dopytovania prostrednictvom Standardizovaného online dotaznika v mesiacoch november
2014 az marec 2015. Prieskumu sa celkovo zucastnilo 100 respondentov, z toho 60 %
tvorili obyvatelia Hornonitrianskeho regionu a 40 % respondentov pochadzalo z inych
regiénov. Z hladiska pohlavia sa do prieskumu zapojili prevazne zeny, ktoré tvorili 78 %
respondentov, a muzi mali 22 %-nu Gcast’ (graf 1).

Graf 1 Zlozenie dopytovanej vzorky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom prieskumu sme chceli zistit' povedomie spotrebitelov o oznaCovani
regionalnych produktov, ¢i poznaji znacky regionalnych produktov, ktoré sa pouZzivaju na
Slovensku, pripadne v ich regione. Vysledky (tab. 2) sU, podla nasho nazoru, skutocne
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negativne. Az 85 % spotrebitelov nepozna ziadnu znacku, resp. regionalne produkty.
Zaroven mozeme konstatovat/, Ze zvysnych 15 % spotrebitel'ov pozna iba produkty, ktoré
st oznacené v stlade s Politikou kvality EU, t.j. chrdnené zemepisné oznacenie a chranené
oznacenie povodu. Ako sme v Uvode prispevku uviedli, moznosti oznacovania regionalnych
produktov je viacero, ale spotrebitelia disponuji nedostatocnymi vedomostami o nich.

Tab. 2 Znalost' znaciek regionalnych produktov

Odpoved’ Pocet = %; n=100
Zitavska paprika 1
Skalicky trdelnik 5
Slovenska bryndza 14
Nepozna 85

Zdroj: vlastné spracovanie

V daldej Casti prieskumu sme respondentom uviedli priklady regionalnych alebo
tradicnych produktov v ich okrese, z ktorych mali vybrat' tie, ktoré splnaju ich predstavy o
takomto produkte. Vysledky odpovedi znazornuje graf 2.

Graf 2 Druhy regionalnych a tradi¢nych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Spotrebitelia jednoznacne povazuju za typicky priklad tradi¢ného alebo regionalneho
produktu najma potravinarske vyrobky, ako su syry, bryndza ¢i mlieko, ktoré mali moZnost’
aj konkretizovat. Druhé v poradi su folklor a folklérne stbory ¢i slavnosti, ktoré su spaté
hlavne s tradiciami Slovenska, o moze byt dévodom, pre¢o 30 % spotrebitelov oznadilo
prave tuto moznost. Relativne vysoky podiel spotrebitelov (25 %) vnima aj hudobné
nastroje ako tradicné a regiondlne produkty. Nepatrné mnoZstvo spotrebitelov sem
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zaradilo textiiné a pletené vyrobky (5 %); a koZiarske vyrobky (2 %). Z pohladu
spotrebitel'ov vSak ubytovacie a stravovacie sluzby nespliiaju kritérium ich zaradenia medzi
regionalne produkty, a rovnako ani vyroba nabytku alebo zamocnicke vyrobky. Paradoxom
je, Ze iSlo prave o tie skupiny produktov, ktoré su typické pre skimany region.

V ramci realizovaného prieskumu sme sa zamerali aj nakupné spravanie spotrebitel'ov
z pohladu rieSenej problematiky. Zistili sme, ze az 43 % spotrebitel'ov preferuje kuipu
miestnych, lokdlnych produktov, avSak ako nevyhodu povazuju vysSiu cenu a zli
alebo okraji mesta bez samostatnej obchodnej prevadzky v centre mesta. Ku kupe
regionalnych produktov ich vedie kvalita, Cerstvost a zndmy pévod surovin, resp.
produktov. Napriek pomerne vysokému percentu kupujucich produkty od lokalnych
vyrobcov, ziadny z nich neuviedol konkrétneho producenta alebo nositela regionalnej
znacky, od ktorého dané vyrobky nakupuju.

Graf 3 Preferencia kupy tradi¢nych a regionalnych vyrobkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti, ktori preferuju kupu tradicnych a regionalnych produktov, nakupuju
tieto vyrobky v priemere 1-2 krat za mesiac. Ako znazorfiuju Udaje na graf 5, priblizne
Stvrtina spotrebitel'ov nakupuje tieto produkty 3- az 10-krat za mesiac.

Graf 4 Periodicita nakupov tradi¢nych a regionalnych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Spotrebitelov pri kipe tradicnych a regionalnych produktov ovplyviiuje kvalita,
skusenosti s produktom, spolahlivost’ vyrobku, dlhodobost’ pouZivania vyrobku, osobna
znamost’ s predajcom, lokalita predajne, cena vyrobkov, povod surovin, preciznost
vyhotovenia ¢i obal. Podla vysledkov v tab. 3 m6zeme konstatovat, Ze najdolezitejSimi
faktormi nakupného rozhodovania spotrebitel'ov su kvalita, cena a pévod pouzitych surovin
na vyrobu regionalneho a tradicného produktu. NajmensSiu pozornost’ venuju takym
kritériam ako su dlhodobost’ pouzivania, preciznost’ vyhotovenia a obal produktov.

Tab. 3 Faktory ovplyviujuce nakupné rozhodovanie spotrebitelov regionalnych
a tradi¢nych produktov

1 5 . .

Faktor najlepsie 2 3 4 najhorsie : rIememne | poradie
. : odnotenie
hodnotenie hodnotenie

Kvalita 87% 10% 3% 0% 0% 1,16 1.
Spol'ahlivost’ 64% 16% | 12% | 8% 0% 1,64 4.
Cena 79% 12% | 7% 0% 2% 1,34 3.
Znamy pévod surovin 83% 7% 7% 3% 0% 1,30 2.
Osobna znamost' s 5% 10% | 70% | 9% 6% 3,01 7.
predajcom/vyrobcom
Lokalita predajne 17% 27% | 29% | 14% 13% 2,79 6.
Obal 16% 8% | 17% | 23% 36% 3,55 10.
Skusenosti s produktom 44% 12% | 27% | 15% 2% 2,19 5.
Preciznost’ vyhotovenia 8% 5% | 35% | 37% 15% 3,46 9.
Dlhodobost’ pouZzivania 13% 15% | 21% | 19% 32% 3,42 8.

Zdroj: vlastné spracovanie

V zavere sme zamerali pozornost’ na nazory spotrebitelov tykajuce sa samotnych
tradicnych a regionalnych produktov. 68% spotrebitelov by sa zamerali na podporu
lokalnej vyroby produktov, ktora by zabezpecila ekonomicky rast regionu. Neodmietaju ani
tvrdenie, Ze tieto produkty su nastrojom vylepSenia ponuky cestovného ruchu (75%),
nakolko by sa zvysila navstevnost’ regionu (65%), a aj aktivita miestneho obyvatel'stva.
53% spotrebitel'ov suhlasi s tym, Ze rozvoj a podpora regionalnej vyroby ma znacny vplyv
na obnovu zvykov a tradicii regionu, ¢o by mohla ocenit’ najmé mlada generacia, ktora uz
nema silné vedomosti o histérii vlastného regidénu. Dolezitym faktorom pre 37%
spotrebitelov je silnejSia propagacia a medializdicia o moznostiach oznacovania
regionalnych produktov znackami a sposoboch ich ziskania.

Zaver

Na zaklade realizovanych analyz sme identifikovali slabé stranky tykajlce sa
regionalnych a tradi¢nych produktov v ramci ponuky cestovného ruchu v Hornonitrianskom
regione. Ide hlavne o nedostatonl propagaciu, medializaciu vyrobcov a ich vyrobkov,
nizku dostupnost’ produktov v miestach ponuky cestovného ruchu. V neposlednom rade
sem moZeme zaradit aj absenciu regionalneho oznacovania v celom regione, kedZe
existujuci koncept oznaCovania znackou ,regionalny produkt Ponitrie™ zahffia iba okres
Topol'¢any. Ustrednym motivom loga znacky ,,regionalny produkt" pre okresy Prievidza,
Partizanske a Banovce nad Bebravou by mohol byt znak spojeny s obuvnickou alebo
textilnou vyrobou, ktoré su charakteristické pre tuto oblast.
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Z vysledkov  prieskumu vyplyva nedostatotné povedomie a informovanost
spotrebitelov o regionalnych produktoch, nielen v Hornonitrianskom regione. 85 %
spotrebitelov nepozna Zziadne znacky regionalnych produktov. Paradoxom je, ze 43 %
spotrebitel'ov preferuje nakup regionalnych produktov, a z nich viac ako polovica (55,9 %)
nakupuije tieto produkty 1-2x za tyzden. Tieto vysledky mozu vypovedat’ jednak o tom, Ze
spotrebitelia nevenuji pozornost’ informaciam na obaloch, absentuje propagacia
zavedenych znaciek regionalnych produktov, no zaroven aj v sledovanych regiénoch sa
regionalne oznaCovanie nepouziva. Rovnako vSak mozeme tvrdit, Ze spotrebitelia
nedisponuju poznatkami o oznacCovani regionalnych produktov. Zastavame nazor, ze
zavedenie oznacovania regiondlnych produktov znackami v spojitosti s doslednou
propagaciou vyrobcov a ich regionalnych produktov by malo skutoény prinos pre vsetky
zainteresované strany, kedZe medzi najdolezitejSimi faktormi nakupného rozhodovania
spotrebitel'ov je prave znamy povod vyrobku. Toto jednoznacne pridava na vyzname pre
podporu a rozSirovanie regionalneho oznacovania na Slovensku.

Pre zvySenie povedomia obyvatel'stva o regionalnych produktov navrhujeme zamerat’
sa na silnejSiu a agresivnejsiu medializaciu, zlepsit’ ponuku produktov v miestach realizacie
cestovného ruchu, na vyraznejSiu iniciativu reprezentantov obci a miest motivovat
vyrobcov k pripojeniu sa k miestnym akénym skupinam, resp. k samotnému vytvoreniu
miestnych akénych skupin alebo partnerstiev, ¢im by podporili nielen ekonomicku aktivitu
obyvatel'stva, ale vytvorenim koncepcie rozvoja cestovného ruchu by aj prilakali
navstevnikov a turistov do regionu, ktory ma vytvorené vhodné podmienky pre letnd aj
zimnu turistiku, hubarcenie, cykloturistiku, Sportové rybarCenie, polovnictvo, ako aj
lyZiarske strediskd s lokalnym vyznamom. Hornonitriansky region ponika mnoZstvo
nevyuzitého potencidlu pre cestovny ruch a jeho rozvoj. Ci uZz ide o potencial
obkolesujucich pohori a ich vyuzZitie pre turistiku, cykloturistiku alebo mozny splav
pretekajucich riek, ale aj potencidl mensich lokalnych lyZiarskych stredisk ¢i rekreacnych
zariadeni. Typickou atrakciou regiénu su technické pamiatky a budovy ako vyrobné zavody
¢i pivovary. Kazda cast’ regionu ma ¢o ponuknut’ turistom, a tak zvysit' jeho zaujem o
regién, pripadne mu vytvorit’ spomienku pre opatovny ndvrat, ¢im by sa zvysila aj miestna
ekonomicka produktivita a zamestnanost'.
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Dynamika personalno-poradenského trhu v Eurépskej Gnii a na
Slovensku?

Monika Kroslakova — Jana Novotova?

Dynamics of the European and Slovak Personnel and Consultancy
Market

Abstract

Business services constitute the most dynamic component of the economy. These include
personnel and consultancy services. We focused on the analysis of the division N78
Employment activities, which include activities of recruitment agencies. The main target of
this article is to evaluate the structure and analyse the development of selected economic
Indicators of personnel and consultancy market in the European Union and Slovakia with
regard to the impact of the economic crisis, while we focus on employment activities. The
market s characterized by the dynamics of growth in all performance indicators. In the
monitored period (2008-2012) has a non-cyclical performance which is specific in the
service sector.

Key words

personnel and consultancy services, personnel and consulting market, recruitment
agencies, division N78, employment activities

JEL Classification: L84

Uvod

Personalno-poradenské sluzby ako vyznamna zlozka obchodno-podnikatel'skych
sluZieb zahrhaju podnikatel'ské Cinnosti ako vyhl'adavanie, vyber, hodnotenie a vzdelavanie
l'udského kapitalu. Predmetné Cinnosti si v sicasnom pokrizovom obdobi dolezZité pre
podnikatel'ské subjekty, pretoze l'udské zdroje predstavuju pre firmy ten najcennejsi a
spravidla aj najdrahsi zdroj, ktory rozhoduje o konkurencieschopnosti a budticej prosperite
podniku. Podl'a docentky Karkalikovej (2012) su ludské zdroje pre organizaciu zdrojom
schopnosti, prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ ziskava nové prileZitosti a tvoria tak
zakladny predpoklad Uspesnosti organizacie.

Tento typ poradenstva je znacne rozsiahly. Vyber najvhodnejSieho kandidata na
obsadenie volnej pozicie vo firme, najma ak sa jedna o vol'nl poziciu v top manazZmente,
je jednym z najdolezitejSich strategickych rozhodnuti, ktoré musi firma realizovat. Uvedené
sluzby ponukaju klientom spravidla malym, strednym a velkym podnikom na komercnej
baze Specializované firmy, ktoré disponuju vysokym stupfiom odbornosti a profesionality.

! Grantovy projekt 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
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Personalne agentlry prinasaju zakaznikom komplexné a spolahlivé personalne rieSenia,
ktorymi znizuja firemné naklady ale i riziko obsadenia pracovnej pozicie nevhodnym
kandidatom. Preto zastavaju predmetné agentdry vyznamnu Glohu na trhu prace.

1 Metodika prace

Cielom predkladaného prispevku je analyza Struktdry a vyvoja vybranych
ekonomickych ukazovatelov personalno-poradenského trhu v Eurdpskej unii a na
Slovensku s akcentom na vplyv hospodarskej krizy na uvedeny trh, pricom sme sa zamerali
konkrétne na sluzby sprostredkovania prace. Pri naplneni stanoveného ciela boli pouzité
viaceré metddy. Teoretickii analyzu sme vyuzili na objasnenie problematiky trhu
poradenskych sluzieb a v ramci neho vymedzili personalne poradenstvo. Hlavnym zdrojom
Statistickych udajov, ktoré sme vyuZili pre tento ucel, boli Statistické databazy Eurostatu a
Statistického Uradu Slovenskej republiky. Vybrané ekonomické ukazovatele sme
zapracovali do tabuliek v programe MS Excel. Syntézu sme pouzili v analytickej Casti pri
vyhodnocovani Statistickych Udajov a tvorbe zaverov. Komparaciou sme porovnavali
jednotlivé ekonomické ukazovatele personalno-poradenského trhu v krajinach Eurdpskej
Unie a na Slovensku. V analytickej ¢asti sme vyuzili kvantitativny vyskum, ktorého cielom
bolo ziskat’ objektivne overitelné Udaje o skimanej problematike. Pri spracovani dat sme
pouzili bazické a ret'azové indexy, ktorymi sme identifikovali dynamiku rastu a vyvoja danej
divizie pocas krizového obdobia. Vysledky kvantitativneho vyskumu sme zobrazili pomocou
grafického zndzornenia. Systematizovanim nadobudnutych poznatkov sme vytvorili
komplexnu Udajovu zakladriu pre dedukovanie konkurencieschopnosti predmetnej divizie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Sprostredkovanie prace

Podl'a Statistickej klasifikacie ekonomickych Cinnosti NACE Rev. 2 zarad'ujeme sluzby
sprostredkovania prace do sekcie N — administrativne a podporné sluzby, divizie 78
Sprostredkovanie prace. Tato divizia je zlozend z troch skupin: cinnosti agentur
sprostredkujlcich zamestnanie (N78.1), Cinnosti agentlr sprostredkujicich zamestnanie na
dobu urcitd (N78.2) a ostatné poskytovanie 'udskych zdrojov (N78.3).

Tab. 1 Klasifikacia personalno-poradenskych sluzieb podla SK NACE Rev. 2

Sekcia N - Administrativne a podporné sluzby

Divizia 78 Sprostredkovanie prace

78.1 Cinnosti agentur sprostredkujlcich zamestnanie

Skupina 78.2 Cinnosti agentur sprostredkujlicich zamestnanie na dobu urditl

78.3 Ostatné poskytovanie I'udskych zdrojov

Zdroj: Vlastné spracovanie podla SK NACE Rev. 2., 2007 a Benkovicova, 2007.
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Diviziu N78 tvoria personalne agentlry, ktoré poskytuju sluzby ako recruiting a
personalny leasing. Podl'a Michalovej a kol. (2014) su tieto personalno-poradenské sluzby
poznatkovo narocné.

Poznatkovo-intenzivne sluzby sa vyznacuju vysokou mierou inovativnosti a tiez
vyuzivania poznatkov. Tieto sluzby tvoria a vyuZivaji najma velké podniky. Avsak, v
sucasnosti sa miera implementacie inovacii zvysila aj u malych a strednych podnikov, ¢o sa
tyka hlavne technologickych inovacii. (Heckova, Huttmanova, 2008)

Poradenstvo je Specificka odborna sluzba, ktora je na zmluvnom zaklade poskytovana
organizaciam vyskolenymi a kvalifikovanymi osobami, ktoré objektivnym a nezavislym
sposobom pomahaju organizacii identifikovat’ a analyzovat’ problémy v riadeni, odporucaju
rieSenia problémov a pomahaju pri implementacii rieSeni (Kocianova, 2010).

Poradenstvo mozno chapat’ ako metddu poskytujldcu praktickd radu a pomoc, alebo
ako profesionalnu poradensku sluzbu (Kubr, 1991).

~Persondlne poradenstvo je odbornd poradensko-konzultacna sluzba, ktordé sa
poskytuje klientovi — firme alebo organizdci — na komercnej baze, tj. za uhradu"
(Cihovska, 2002).

Maier a Frohlich (1991) persondlne poradenstvo chapu ako ,relativne miadé
povolanie, ktoré je ako kvalifikovand sluzba specidlnou oblastou vseobecného
podnikatelského poradenstva".

Portfélio sluzieb personalnych agentlr sa odvija od konkrétnych potrieb a predstav
jednotlivych klientov. Jednd sa o oblasti, ktoré si vyzaduju vysoky stupen odbornosti.
Hlavné vyhody outsourcingu je zniZenie nakladov, uSetrenie Casu a zvySenie efektivnosti
procesov vo firme. (Cihovska, 2002)

Persondlne agentury ponukaji a poskytuju svojim klientom primarne recruitment.
Kvoli velkej konkurencii na trhu sa niektoré spoloCnosti Specializuju na odborné personalne
¢innosti, ktoré tvoria podstatnu Cast’ prijmov. V ich portféliu mézeme najst’ aj Assessment
¢i Development centra, diagnostiky, persondlne audity, personalne poradenstvo a
podobne. (Evangelu, Juricka, 2013)

Podla Strenitzerovej (2007) dokaze personalna agentlra obsadit’ pracovné pozicie
lepSie a efektivnejsie ako zamestnavatel’ a to vyberom jednotlivcov s lepSou kvalifikaciou,
pripadne pouzitim vlastného etablovaného timu schopnych odbornych pracovnikov.

Na predmetnom trhu existuje vela druhov firiem, ktoré si subjektmi na strane
ponuky alebo dopytu. Subjektmi ponuky su podla Michalovej a Kroslakovej (2014) vsetky
velkostné organizacné Struktiry od malych firiem, jednotlivcov (univerzalnych a
Specializovanych) cez stredne velké poradenské spoloc¢nosti, ktoré hl'adaji medzeru na
trhu aZ po velké (globalne) firmy. Ich hlavnou cinnost'ou je persondlne poradenstvo. Ako
uvadzaju autori Evangelu a Juricka (2013) poskytovatelom personalneho poradenstva
moze byt ktorakolvek pravnicka alebo fyzicka osoba, ktora na trhu prace poskytuje
personalne sluzby ako zarobkovl Cinnost'.

Na strane dopytu personalno-poradenského trhu sa v siCasnosti stretavame s dvoma
skupinami klientov, ktory vytvaraju dopyt po predmetnych sluzbach. Podla spolocnosti
Grafton Recruitment (2015) prvd skupinu tvoria kandidati, ktori hl'adaji zamestnanie a
druh( skupinu predstavuju firmy, ktoré vyhladavaju vhodnych zamestnancov do svojej
spolo¢nosti. Hlavnou prioritou agentlry je spokojnost’ vSetkych klientov.
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2.2 Vyvoj personalno-poradenského trhu so zameranim na sluzby
sprostredkovania prace v EU a SR

Profil a vyvoj personalno-poradenského trhu Eurdpskej Unie mozno identifikovat
pomocou ukazovatel'ov ako je pocet podnikov poskytujucich svoje Cinnosti v tejto divizii,
pocet zamestnanych os6b, vyvojom trZieb, pridanej hodnoty a produktivitou prace.

Vyvoj vybranych ukazovatelov v EU 27 v rokoch 2008-2011 v divizii N78
Sprostredkovanie prace je zobrazeny v nasledujlicej tabulke.

Tab. 2 Vybrané ukazovatele v divizii N78 v rokoch 2008-2011 a rocné tempo prirastku v
EU 27

Zmena Zmena Zmena
2008 2009 v % 2010 v % 2011 v %

Pocet podnikov 65 340 64 781 -0,9% L | 66750 +3,0% | 1| 68304 +2,3% | 1

Trzby (mil. EUR) 152794 | 121000 | -20,8% | | | 145071 | +199% | 1 | 163760 | +12,9% | 1t

Pridana hodnota

(mil. EUR) 111 574 88 000 -21,1% | | | 104086 | +18,3% | 1 | 111972 | +7,6% | 1

Pocet
zamestnanych 3601 3748 +4,1% il 4 230 +12,9% | 1 4 600 +8,7% | 1
osob (tis.)

Produktivita
prace 31 X X 24,6 -20,6% | | 24,5 -0,4% | |
(tis. EUR/zam.)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostat (sbs_na_1la_se_r2), 2015.

Na trhu personalno-poradenskych sluzieb pdsobilo v roku 2011 v krajindch EU 27 v
divizii N78 spolu 68 304 podnikov a tato zlozka zaznamenala v roku 2011 medzirocné
tempo rastu o viac ako 2%. Podnikatel'ské subjekty v tejto divizii v roku 2011 zamestnavali
4,6 miliona osob, Co je 34,4% z celkového poctu zamestnanych osob v sekcii N -
Administrativne a podporné sluzby. Podniky vyprodukovali v roku 2011 celkové trzby vo
vyske viac ako 163 miliard EUR a medzirocné tempo rastu v roku 2011 predstavovalo
skoro 13%. V roku 2011 dosahovala pridana hodnota pre EU 27 v tejto divizii hodnotu
priblizne 112 milidrd EUR, Co predstavovalo okolo 27,6% z celkového podielu v sekcii N —
Administrativne a podporné sluzby.

Pocet podnikov poklesol v dosledku nastupujlcej krizy len na zaciatku sledovaného
obdobia a to v roku 2009 o menej ako 1%, avsak dalSie roky sledovaného obdobia pocet
podnikov zaznamenaval kontinudlny prirastok 3,0%.

Dynamiku vybranych ukazovatel'ov predmetnej divizie dokumentuje nasledujici graf.
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Graf 1 Vyvoj vybranych ukazovatelov v divizii N78 v rokoch 2008-2011 (2008=100%) v

EU 27
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Pridana hodnota Pocet zamestnanych osdb
Produktivita prace

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostat (sbs_na_1a_se_r2), 2015.

Z uvedeného vyplyva, Ze vSetky sledované vykonové ukazovatele divizie N78 v
porovnani s rokom 2008 kontinualne rastli okrem produktivity prace, ktora zaznamenala
pocas sledovaného obdobia mierny pokles.

Vyvoj a profil trhu personalno-poradenskych sluzieb, konkrétne sprostredkovania
prace na Slovensku sme identifikovali obdobne ako pri hodnoteni eurdpskeho trhu
pomocou vykonovych ukazovatelov: pocet podnikatel'skych subjektov, zamestnanost,
pridana hodnota, trzby a produktivita prace, ktoré st uvedené v nasledujlicej tabulke.

Tab. 3 Vybrané ukazovatele v divizii N78 v rokoch 2008-2012 a ro¢né tempo prirastku

v SR
Zmena Zmena Zmena Zmena
2008 | 2009 v % 2010 v % 2011 v % 2012 v %

Pocet o 49,3 o -
podnikov 198 201 | 1,5% | 1| 300 % 324 | 8,0% 243 25/(,)0 !
Trzby - 47,7 26,0 o
(mil, EUR) 202 151 2:.;,)2 1| 223 o 281 o 283 | 0,7% |1
Pridana -
hodnota 144 115 20,1 | || 163 43/'7 215 33/'9 223 | 37% |1
(mil. EUR) % ° °
Pocet -
zamestnany | 14832 | 10656 | 282 | || 14143 | 327 17775 | 227 19933 | 121 |4

P %o %o )
ch os6b %
Produktivita 113
prace (tis. 9,7 10,8 w | 1| 116 | 74% 121 | 43% 11,2 | -7,4% | |

(1]

EUR/zam.)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostat (sbs_na_1la_se_r2), 2015 a SU SR, 2015.

Podla statistickych Udajov z portalu Eurostat pGsobilo v roku 2012 v divizii N78 na
Slovensku spolu 243 podnikatel'skych subjektov a medzirocné tempo rastu tohto
ukazovatela v roku 2012 predstavovalo -25,0%. Spolocne v roku 2012 zamestnavali 19
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933 0s0b. V roku 2012 spolu vygenerovali trzby vo vyske 283 milionov EUR. Pozitivny
vyvoj rastu trzieb méZzeme pozorovat’ aj pocas krizy, ¢o reflektuje narast v roku 2010 o
47,7% a v roku 2011 o 26,0%. Vysokl tempo rastu pocas krizy vykazuje aj pridana
hodnota a to v roku 2010 medzirocny narast o0 41,7% a v roku 2011 0 31,9%. V roku 2011
a 2012 sa vsak tejto divizii nepodarilo udrzat’ vysokd dynamiku rastu predchadzajiceho
roku ani v jednom z uvedenych ukazovatel'ov.

Dynamiku rastu a pozitivny vyvoj sledovanych vykonovych ukazovatel'ov danej divizie
na Slovensku aj pocas krizového obdobia 2008-2009, ale aj v nasledujucich rokoch 2010-
2012 dokumentuje nasledujlci graf spracovany vyuzitim bazického indexu.

Graf 2 Vyvoj vybranych ukazovatelov v divizii N78 v rokoch 2008-2012 (2008=100%)
v SR
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Eurostat (sbs_na_1a_se_r2), 2015.

VSetky sledované vykonové ukazovatele predmetnej divizie na Slovensku v porovnani
s rokom 2008 plynule rastli. M6Zzeme tiez konsStatovat, Ze tento rozvoj mal anticyklicky
charakter, nakolko vSetky hodnoty zakladnych ukazovatelov rastli aj pocas krizového
obdobia a dosahovali vyssie hodnoty ako tomu bolo vo vychodiskovom roku 2008.

Na dokazanie vyznamného postavenia tejto divizie na Slovensku v roku 2011 sme
sledovali aj relacie podielu vybranych ukazovatelov personalno—poradenského trhu v
obchodno-podnikatel'skych sluzbach (OPS) a v sekcii N. Podiel divizie N78 na Slovensku
dosiahol v roku 2011 3,9% pridanej hodnoty a tvoril 21,4% zamestnanosti v ramci trhu
OPS. Produktivita prace jedného pracovnika dosiahla v roku 2011 hodnotu 12,1 tis. EUR a
zaznamenala medziroény narast o 4,3% oproti roku 2010. Podrobné relacie podielu
predmetného trhu na tvorbe pridanej hodnoty, zamestnanosti, trZieb, produktivity prace a
pocetnosti podnikov trhu OPS a sekcie N su uvedené v nasledujlicej tabulke.

Tab. 4 Relacie podielu vybranych ukazovatel'ov personalno—poradenského trhu z trhu OPS
a v sekcii N v roku 2011 v SR

. , Vaha N78 v
. Divizia | Vaha N78 .
OPS | Sekcia N N78 v OPS v % sektt:);:) Nv
Pocet podnikov 82930 15 607 324 0,4% 2,1%
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Trby (mil. EUR) 11903 | 28235 | 2805 2,4% 9,9%
Pridana hodnota o o
(il EOR) 5507 | 13315 | 215,1 3,9% 16,2%
z:gst zamestnanych | o 530 | 3660 | 17775 | 21,4% 24,1%
Produktivita prace

(tis. 66,4 18,1 12,1 ] ;
EUR/zamestnanca)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurostat (sbs_na_la_se_r2), 2015 a SU SR, 2015.

V Eurdpskej Unii v roku 2011 sluzby sprostredkovania prace predstavovali vyse tretinu
zamestnanych os6b z celej sekcie N, na Slovensku tento podiel tvoril priblizne Stvrtinu. V
ramci pridanej hodnoty Eurdpska Unia vyprodukovala 27,6% zo sekcie N a Slovensko
16,2%.

Produktivita prace je jednym z hlavnych ukazovatelov neustdleho zvySovania
vykonnosti. ZvySuje sa v dbsledku dokonalejsich technoldgii, vysSou pracovnou zrucnost'ou
a prehlbovanim kapitalu. Produktivita prace sluzieb sprostredkovania prace v EU 27
dosahovala v roku 2011 hodnotu 24,5 tis. EUR/zamestnanca. Udaj za rok 2012 nam
absentuje. Podla Eurostatu (2015) najlepsie hodnoty produktivity prace dosiahli rozvinuté
ekonomiky ako Dansko s hodnotou 43,1 tis. EUR/zamestnanca, Vel'ka Britania s 38,6 tis.
EUR/zamestnanca a Rakulsko s 37,8 tis. EUR/zamestnanca. Slovenska republika obsadila
21. miesto s hodnotou 12 tis. EUR/zamestnanca. V ramci krajin VySehradskej Stvorky (V4)
malo najvysSiu produktivitu prace Slovensko, za nim nasledovalo Pol'sko s 10,8 tis.
EUR/zamestnanca. Tretiu poziciu obsadila Ceska republika s hodnotou 10,4 tis.
EUR/zamestnanca a na poslednom mieste sa nachadzalo Mad‘arsko s produktivitou prace
9,1 tis. EUR/zamestnanca.

Zaver

Eurdpsky trh sprostredkovania zamestnania zaznamenal vo vybranych ukazovatel'och
kontinualny narast okrem ukazovatela produktivity prace, ktory nastupom hospodarskej
krizy v rokoch 2008 a 2009 poklesol a nasledne pocas pozorovaného obdobia stagnoval.

Slovensky trh sprostredkovania prace je charakteristicky vySSou dynamikou rastu.
Tento vyvoj mal anticyklicky charakter, pretoZze prave tento subsektor obchodno-
podnikatel'skych sluZzieb zaznamenal narast vo vsetkych skimanych ukazovateloch, o
dokazuje skutoCnost, Ze sluzby sprostredkovania zamestnania priamo podporuju
ekonomicky rast. O predmetnej divizii mdZzeme hovorit’ ako o dynamickej trhovej zlozke
slovenskej ekonomiky, ktora prispieva k tvorbe pracovnych miest a eviduje narast
podnikatel'skych subjektov.

Vyznamny ukazovatel' je produktivita prace, ktora sa zvySuje v dosledku
dokonalejSich  technoldgii, vy3Sou pracovnou zruCnostou a prehlbovanim kapitalu.
Reflektuje rozvinutost’ trhu danej krajiny. Produktivita prace predmetnej divizie EU pocas
pozorovaného obdobia mierne klesala, avSak produktivita prace SR si udrZala stabilnu
poziciu. Priemerna produktivita prace jedného zamestnanca v EU 27 bola v roku 20,6 tis.
EUR, zatial ¢o na Slovensku tato hodnota dosahovala len 12,1 tis. EUR a mozno
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konstatovat, Ze Slovensko tvori len nieco vySe V2 priemerne generovanej produktivity
prace EU 27. Tento stav spésobuje nizka tvorba celkovej pridanej hodnoty na Slovensku a
nizSia Uroven priemernej vysky miezd v ekonomike Slovenska. Aj ked' produktivita prace
Slovenska v pozorovanej divizii nedosahuje hodnotu priemeru EU, tak dosiahnuta
produktivita prace na Slovensku v tejto divizii je ovela vysSia, ako je priemer v celom
nefinanénom sektore Slovenska.

Z komparacie relacii podielu vybranych ukazovatelov slovenského a eurdpskeho
personalno—poradenského trhu na trhu OPS a v sekcii N vidno, Ze tento trh a konkrétne
sluzby sprostredkovania prace sU na Slovensku menej rozvinuté ako v EU, nakolko vo
vsetkych hodnotenych ukazovatel'och nedosahuje priemerné hodnoty EU.

Vysledky nasho zistovania dokumentuju, Zze predmetna divizia N78 dosahovala pocas
pozorovaného obdobia priaznivy vyvoj vo vsetkych pozorovanych ukazovatel'och (pocet
podnikatel'skych subjektov, zamestnanych os6b, vyvoj trzZieb, pridana hodnota) a
vykazovala aj pocas krizového obdobia anticyklicky charakter v EU aj na Slovensku. V tejto
suvislosti mozno konstatovat, Ze personalno-poradensky trh a konkrétne podnikatel'ské
Cinnosti sluzieb sprostredkovania prace predstavuju potencialny zdroj podnikatel'skych
prilezitosti, vyznamne sa podiel'aju sa na tvorbe produkcie a zamestnanosti v hospodarstve
Eurépskej Unie aj Slovenska a priamo tak podporuji ich ekonomicky rast a
konkurencieschopnost'.
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Regionalna karta — nastroj lojality v cestovhom ruchu

Viera Kubickova — Henrieta Lopaskova!

The Regional Card - Loyalty Instrument in Tourism

Abstract

Regional card is an important instrument of client 's loyalty in tourism. There are a lot of
experiences in processes of implementation this instrument in Slovak Republic and abroad
as well as. Article evaluates possibilities of regional card implementation in Piestany. Paper
deals with the effects of regional card implementation. It also introduces the motives of its
application from the side of clients and service providers.
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Uvod

V cestovnom ruchu suU c¢asto pouzivané rézne nastroje, ktoré podporuju predaj
a distribdciu vo forme r6znych zliav, kupdnov, daréekov a pod. Vramci destindcii
cestovného ruchu je zloZitejSie pouzitie tychto nastrojov. D&vodmi sU prierezovost’
produkcie, komplementarita produktu, komplikovanost’ a rozmanitost produktov
cestovného ruchu, lokalizacnd zavislost produkcie a spotreby. Zakaznik nerozliSuje
jednotlivé atraktivity a sluzby, napriklad ubytovanie, stravovanie, vstupenky, ale produkt
destinacie cestovného ruchu vnima ako celok. Zavedenie turistickych kariet podporuje
predaj v destinacii cestovného ruchu. Turistické karty vo forme regionalnych kariet zliav su
vyznamnymi nastrojmi podpory predaja a pre distriblciu produktov cestovného ruchu.
Fungovanie tychto kariet je zaloZzené na tom, Ze subjekty cestovného ruchu poskytuju
rozne zlavy a vyhody v oblasti ubytovania, stravovania, vstupeniek na rozne podujatia,
predstavenie atraktivit daného regionu, pre jednotlivcov, rodiny alebo skupiny ludi.

Taktiez je tymto sp6sobom podporeny nakup produktov a sluzieb cestovného ruchu,
ktoré su v tomto systéme zapojené. Dosledkom toho sU vySSie prijmy pre zapojené
podnikatel'ské subjekty, a taktiez synergické efekty spoluprace subjektov cestovného
ruchu. Efektivna distribicia a predaj ponuky jednotlivych Gzemi je ¢asto tym rozhodujlcim
prvkom pri ziskavani dalSich navstevnikov (Galvasova, 2008).

Zamerom prispevku je na konkrétnom pripade vysvetlit opodstatnenost
implementacie nastroja podpory klientskej lojality v cestovnhom ruchu — regiondinej
zl'avovej karty.

! doc. Ing. Viera Kubictkova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
Ing. Henrieta Lopaskova, absolventka Studijného programu Manazment cestovného ruchu, Ekonomicka
univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35
Bratislava
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je vysvetlit’ opodstatnenost’ implementacie regionalnej karty zliav
v cestovnom ruchu ako efektivneho nastroja podpory lojality klienta. Vychodiskom je
komparacia vybranych vykonov cestovného ruchu v regione Liptov, ktory disponuje
relevantnym nastrojom a v regione Piestany bez implementovanej karty zliav. Praca je
doplnena vysledkami primarneho prieskumu, ktory hodnoti zaujem turistov o vyuZzitie
regionalnej karty zliav v meste PieStany. Sucastou ¢lanku su hodnotenia nasledujucich
vyskumnych otazok.

Vyskumna otazka ¢. 1
¢ Je existencia regionalnej karty determinantom navstevnosti mesta/okresu?
Vyskumna otdzka €. 2

e Je vyuzitie regiondlnych kariet zliav determinantom ekonomickych vysledkov
hotela?

Vyskumna otazka ¢. 3

e Aké su motivatory vstupu subjektu do projektu a dovody odmietnutia?

2 Vysledky a diskusia

Oblastné organizacie cestovného ruchu v spolupraci s podnikatel'skymi subjektmi su
primarnymi nositelmi distriblcie turistickych regiondlnych kariet. Iniciovanie zavadzania
kariet je Ulohou oblastnych organizacii cestovného ruchu a vyuZivanie tychto kariet je
zalozené na podnikatel'skej baze.

Zavadzanie turistickych regionalnych kariet je z pohladu podnikatel'skych subjektov
vyhodné. Subjekty, ktoré prostrednictvom kariet distribuuji svoj produkt v ramci urcitého
regionu, sU zaradené do zoznamu atraktivit, v ktorych je mozné danud kartu vyuzivat. To
znamena, ze podnikatel'ské subjekty sU v ramci regidonu nositelmi spolocnej znacky.
Zlepsenie vzajomnej spoluprace a komunikacie medzi jednotlivymi poskytovatelmi sluzieb
cestovného ruchu je zakotvené aj v strategickych dokumentoch Slovenskej republiky, ktoré
sa zaoberaju rozvojom cestovného ruchu. Cielom spoluprace je spolo¢né vystupovanie
a prezentacia na trhu. Prave turistické regionalne karty vyrazne prispievaju k zlepSeniu
spoluprace podnikatel'skych subjektov a su nastrojom spoloCnej propagacie produktov.
Turistické regiondlne karty sU produktom regionov cestovného ruchu, kde navstevnici
prichadzaju s roznymi motivmi, ¢i uz je to oddych, navsteva pamiatok, vyuZzitie Sportovisk
a podobne.

Motivom zaoberat' sa moZnostami zavedenia turistickej regiondlnej karty zliav
«Piestany card" su pozitivne ohlasy zo Slovenska, ale aj Ciech a Rakuska, kde tieto karty
funguju uz desatrocie.

2.1 Porovnanie navstevnosti
Vplyv hospodarskej krizy a prijatie jednotnej eurdpskej meny v januari 2009 sposobili

na celoslovenskej Urovni vyrazny prepad navstevnosti, pokles prenocovani, a tym aj pokles
trZieb ubytovacich zariadeni oproti roku 2008 a 2007. V grafoch 1 a 3 je zdokumentované,
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Ze sa tento fenomén dotkol okresu Piestany a aj samotného mesta Piestany, ktoré v ramci
okresu dosahuje cca 93 % poctu prenocovani. Okres Liptovsky Mikulas zaznamenal
podobny pokles v roku 2009, ale navstevnost' zacala medziroéne stipat o cca 13 %.
V ramci tohto narastu je vplyv zavedenia karty Liptov card vyznamny, tak ako prezentuju
viaceri relevantni predstavitelia OOCR Liptov. V liptovskom regidone mesto Liptovsky
Mikulas dosahuje len 25 % poctu prenocovani okresu, ¢o je samozrejmé, pretoze lyziarske
strediska, aquaparky a horské hotely patria do okresu Liptovsky Mikulds. V grafoch su
uvedené relevantné Udaje. Uvedené Udaje porovnavame preto, Ze Liptov card bola jednou
z prvych kariet na Slovensku a tento projekt sa hodnoti ako velmi Uspesny.

Z uvedenych udajov, okrem iného, vyplyva, ze klienti v okrese Piestany pridu na dlhsi
pobyt, priemer je 6 noci a v okrese Liptovsky Mikulas pridu klienti na 3 noci.

Graf 1 Navstevnost’ mesta PieStany
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Graf ¢. 1 - navstevnost’ mesta PieStany je hodnotena za obdobie od roku 2007 —
2012 a je vyjadrend poctom prenocovani a po¢tom hosti v meste. Je zrejmé, ze od roku
2007 dochadza k vyraznému poklesu prenocovani v meste a najvacsi pokles bol dosiahnuty
v roku 2009. Od tohto roku bol pokles mierny alebo skor stabilizovany. Podobna situacia
bola i v pocCte hosti. Obsadenost’ hotelov v tychto rokoch bola cca 40 %, od roku 2007,
kedy bola 39,8 % po rok 2009 klesala, potom postupne stupala az na 40,9 % v roku 2012.
Pocet ubytovacich zariadeni klesal, v roku 2007 bolo 49 ubytovacich zariadeni a v roku
2012 uz len 38, s tym spojeny pocet 1620k, ktoré takisto klesli od roku 2007 — 5557 16zok
avroku 2012 uz len 4303 16zok. Ak sa na to pozrieme z pohladu obsadenosti hotelov,
ktora sice bola na rovnakej Urovni, ale bolo o 11 ubytovacich zariadeni a 1254 16zok
menej, tak jednotlivé hotely mali vySSiu obsadenost'.
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Zahranicni hostia tvoria najvacsSiu skupinu ubytovanych v meste, cca 45 % a ide
hlavne o kdpelnych hosti. Druhl skupinu tvoria hostia, ktori idi na kratSie ozdravovacie
pobyty a poslednou skupinou su jednodnovi hostia, ktori chcl spoznat’ mesto Piestany.
Zhorsenie situacie v navstevnosti mesta bolo spdsobené najma hospodarskou krizou, ale
i kvalitou poskytovanych sluZieb, ochotou personalu a vysokymi cenami.

Graf 2 Navstevnost’ mesta Liptovsky Mikulas
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Na grafe ¢. 2 - navstevnost’ mesta Liptovsky Mikulas su znazornené Udaje poctu
prenocovani a hosti za obdobie 2007 -2012. Taktiez doslo k poklesu poctu prenocovani
a hosti v meste Liptovsky Mikulds. K zhorSeniu situacie prislo v ndvstevnosti mesta bolo
v roku 2009 a potom v roku 2012. Hlavnou skupinou navstevnikov su l'udia, ktori chcu
spoznat’ mesto a jeho okolie, ale i jednodnovi navstevnici. Vyrazny pokles suvisi hlavne
s hospodarskou krizou, ale i cenami ponulkanych sluzieb a ich kvalitou a takisto tym, zZe
hostia, ktori ida lyZovat’ sa ubytuju v horach.

Obsadenost’ hotelov bola v roku 2007 35,9 %, po rok 2009 klesala, potom postupne
stlpla, ale v roku 2012 klesla na 23 %. Toto je spGsobené poctom ubytovacich zariadeni,
ktorych pocet od roku 2007 stipol zo 46 aZ na 86, ale pritom pocet 16zok klesol z 3323 na
2666.

Grafy 1 a2 dokumentuju navstevnost' v PieStanoch a v Liptovskom Mikulasi.
Porovnat’ tieto mestd mézeme z hladiska ponlkanych sluZieb. Mesto Piestany ponuka
ozdravovacie pobyty a kipelné proceddry. Ma prevazne zahrani¢nu klientelu, je tu menej
moznosti pre rodiny s detmi, pretoZe v PieStanoch sa nenachddza Ziadny aquapark, ani
nielen historickl Cast’ mesta, je tu viacero muzei, galérii, ale i Aquapark Tatralandia,
v ktorom sa nachadza 14 bazénov, Tropical Paradise a 28 toboganov.
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Graf 3 Navstevnost' okresu Piestany
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Navstevnost' okresu Piestany monitoruje graf 3 a zahffa obdobie od roku 2007 —
2013. V roku 2009 doslo k 17 % poklesu navstevnosti a poctu prenocovani. Najvacsi pocet
ubytovacich zariadeni a hotelov je v meste PieStany, v okoli je ich menej. Prvl skupinu
tvoria kupelni hostia, druh( skupinu hostia, ktori idi za oddychom a chcl spoznat’ region
PieStany a poslednou skupinou su jednodrovi hostia. Na zhorSenie situacie ma hlavny
vplyv hospodarska kriza, ale i pontkané sluzby v regiéne a atraktivita okolia.

Graf 4 Navstevnost' okresu Liptovsky Mikulas
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Vyskumna otazka €. 1: Je existencia regiondlnej karty determinantom navstevnosti
mesta/okresu?

VysSiu navstevnost’ okresu Liptovsky Mikulas je mozné prisudit’ zavedeniu regionalnej
karty: ,Vd'aka karte sa letna dovolenka na Liptove stala dostupnejSia pre viac turistov. Zda
sa, Ze navstevnici jej konec¢ne prisli na chut’ a zacali ju pouzivat’ v ovela vacsej miere ako
v ostatnych rokoch. Len v porovnani s vlanajskom ju dovolenkari pouzili 16 300 krat, Co je
o 75 percent viac ako v letnej sezéne 2013.” (Klaster Liptov, 2015).

Dalej je to aj vdaka miliénovym investicidm do obnovy lyZiarskych stredisk
a aquaparkov. Nemall zasluhu na tom ma aj bezplatna doprava do stredisk Ski & Aqua
prostriedkami, ktoré prepojili najvyznamnejsie turistické atrakcie na Liptove a myslienka
prepravy pokracuje aj v letnej sezdéne v podobe Cyklo & Aqua busu. K tymto vysledkom

.....

Region Card, ktora ponuka navstevnikom zl'avy u viac ako 100 subjektov.

Region Liptovsky Mikulds ma o030 % vysSSiu navstevnost' ako regién Piestany.
V regione Liptovsky Mikulas$ je mnozstvo atrakcii pre rodiny s detmi, vela turistickych tras,
ale i cyklotras. Maju vel'mi bohatt ponuku sluZieb, snazia sa i zvySovat' ich kvalitu. Region
Piestany nema také moznosti ako Liptovsky Mikulas, nielenze tu chyba aquapark, ale
i vacSie zabavné centrum pre rodiny s detmi. NavsStevnici si v okoli mbZu prezriet’ napr.
hrad Beckov, Cachtice, Tematin, jaskyfiu Certova Pec alebo si zajazdit' na vodnych lyZiach
v aredli vodného lyZovania v Ratnovciach. Piestany su rajom pre cykloturistov. Mesto
a jeho okolie st rovinaté a preto vhodné i pre netrénovanych cyklistov, seniorov, i rodiny
s detmi. V porovnani s regionom Liptovsky Mikulds ma tento region nedostatky, napr.
malo atrakcii a absencia karty zliav a preto si myslime, Ze aplikacia regionalnej karty zliav
by mohla poméct’ regiénu.

2.2 Vyuzitie kariet zliav ako determinant ekonomického vysledku

Vyskumna otazka ¢. 2: Je vyuzitie kariet zliav/regionalnych kariet determinantom
ekonomickych vysledkov?

Tab. 1 Trzby hotelov v rokoch 2010-2013, ktoré st ¢lenmi Liptov card

2010 Zmena 2011 Zmena 2012 Zmena 2013 Zmena
v tis. € v % v tis. € v % v tis. € v % v tis. € v %

GRAND
Demanovska 2151,583 +14,2 2742,170 +23,46 2612,366 -4,73 2700,000 +3,35
dolina
Tri studnicky
Demanovska 931,469 +22,35 1242,000 +49,19 1266,000 +1,93 1430,000 +12,95
dolina
Holiday
Village - - 986,032 - 1386,383 +40,60 1900,000 +37,05
Tatralandia
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2010 Zmena 2011 Zmena 2012 Zmena 2013 Zmena
v tis. € v % v tis. € v % v tis. € v % v tis. € v %
Chopok
Demanovska - - - - 2106,398 - 2871,764 +36,34
dolina

Zdroj: vlastné spracovanie podla eTrend

Viziou klastra Liptov pri zakladani a pri spusteni karty Liptov card bolo spravit
z Liptova eurdpsky rozpoznatelni destinaciu cestovného ruchu so strategickym cielom
zvySenia navstevnosti regionu Liptov. Navstevnost' stlpa, graf 4 to dokazuje a ako vidiet’
v tabul’ke 1 aj ekonomické vysledky hotelov vykazuji narast trzieb aj zisku. Tieto hotely
maju sice rozdielne umiestnenie, kym Wellness Hotel Grand**** je situovany pri zjazdovke
Biela put, hotely Tri Studnicky**** a Wellness Hotel Chopok**** s( v centre
Deménovskej doliny a Holiday Village Tatralandia je sucastou Aquaparku v Liptovskom
Mikulasi, ale vdaka bezplatnej doprave do stredisk Ski & Aqua Busmi maju klienti tychto
hotelov aj vd'aka Liptov card, ktora slizi ako listok, pristup ku zjazdovkam a aquaparku.

Tab. 2 Produktivita prace v hoteloch

2010 Zn;en 2011 Zmena 2012 Zmena 2013 Zmena
€ o € v % € v % € v %
v %

GRAND
Demanovska | 41376,60 - 52734,00 +27,45 47497,60 -9,93 55102,00 +16,00
dolina
Tri studnicky
Demanovska | 32119,60 - 41400,00 +28,89 40838,70 -1,35 57200,00 +40,06
dolina
Holiday
Village - - 29000,90 - 43324,50 +49,39 61290,00 +41,47
Tatralandia
Chopok
Demanovska - - - - 42987,70 - 58607,40 +36,33
dolina

Zdroj: vlastné spracovanie podla eTrend

Z uvedenych udajov vyplyva, Ze pouzivanie karty zliav Liptov card zvySuje aj
ekonomickl efektivnost’ hotelov, mierny pokles je v roku 2012 v hoteli pri zjazdovke, ¢o je
spOsobené vplyvom pocasia. Ostatné dostupné U(daje vyjadruju vyrazné prirastky
sledovaného ukazovatela. Liptov card svojou komplexnou ponukou balikov mbZe poméct
aj k prediZzeniu pobytu hosti a efektivnosti hotelov, pretoze je zname, ze ¢im je dizka
pobytu hosta vyssia, tym je vySSia efektivnost’ podniku a pri prediZovani pobytu hosta
v ubytovacom zariadeni sa naklady na pobyt hosta znizuja.
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2.3 Moznosti vyuzitia karty zliav a motivy vstupu subjektov do projektu

Graf 5 Perspektivne moznosti vyuzitia kariet zliav v regidne Piestany
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prieskume na otazku o perspektivnom vyuziti karty zliav odpovedalo 298
respondentov. Najviac respondentov 18 % by uvitalo zlavy na kdpanie a wellness. Kedze
v PieStanoch a okoli stale chyba kulpalisko alebo aquapark, bolo by vhodné riesit’” danu
situaciu a rozsirit’ ponuku sluzieb. I vdaka tomu by sa zvysila navstevnost’ Piestan i okolia.
Toto je vsak Ulohou samospravy, zastupitel'stva, Rezortu Piestany a vhodnych investorov.
Dalej 17 % by uvitalo zlavy na ubytovacie sluzby, prip. balicky. Dalej 16 % na koncerty
a festivaly, ktorymi su v letnej sezéne PieStany zname. 13 % by uvitalo zlavy na
gastronomické sluzby. 11 % na Sportové aktivity a 10 % na dopravu, taxi, autobusy,
mestskd dopravu, 8 % na vstupenky do hradov a zamkov a 7 % na vstupenky na kultrne
podujatia.

Vyskumna otazka ¢. 3: Aké sU motivatory vstupu subjektu do projektu a dovody
odmietnutia?

Subjekty, ktoré vstUpili do projektu ocakavaju zvySenie trzieb a navstevnosti. Pri
vedeni rozhovorov s manazérmi vstupujlcich subjektov z oblasti ubytovania, teda
jednotlivymi hoteliérmi vyplynulo, Ze ocCakavaju zvySenie obsadenosti hotela a stym
spojené zvysSenie trZieb a pri spokojnosti klientov dobri propagaciu hotela.

Mensie hotely by privitali zvySenie obsadenosti cca 0 15 %. Kipel'né hotely 3 a 4* by
privitali zvySenie trzieb doplnkovych sluzieb aspor o 20 %. Hotely s tradiciou ocakavaju od
tohto vstupu zvySenie obsadenosti hotela a opakujice sa navstevy lojalnych klientov.
Podnikatelia z oblasti reStauracii a kaviarni chci vstupom do tohto projektu prilakat’ viac
hosti, teda samozrejme zvysit' trzby. Chcl sa zamerat’ nielen na hosti hotelov, ale aj na
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domace obyvatel'stvo a firemnych klientov, ktori cez tyzden byvaju v meste PieStany.
Ostatni podnikatelia z oblasti Sportovych a historickych zariadeni oCakavaju narast klientov
a tym aj zvysenie trzieb.

Vsetci spolu ziskaju prehlad o svojich zakaznikoch, o ich nakupnych zvyklostiach, ich
frekvencii navstev a nakupov. Bonusom pre nich je aj to, Ze ziskaju kontakt na klienta
(telefénne Cislo, email, adresa), toto je zaujimavé pre subjekty, u ktorych prebieha
anonymny nakup.

DOvody odmietnutia — dovodom odmietnutia vstupu subjektov je nepochopenie
cenotvorby, kedZe konstatuju Zze by museli zvysit' ceny preto, aby mohli ponukat’ zl'avy
Vstupom do projektu by vSak priSlo k vySSej navstevnosti a zvySeniu trZieb, Cize by
nemuseli zvySovat’ ceny, aby dosiahli vysSie trzby. DalSi konstatovali, ze pockaji na
vysledok u inych poskytovatelov zliav a potom sa rozhodnd. Ini sa vyjadrili, Ze maju
jedinecnd ponuku, ktord zakaznici aj tak kupuju. Dalsi sa vyjadrili, Ze radSej daju tovar
a hoci nie je podmienkou na vstup do projektu regionalnej karty zliav aj vstup do Rezortu
PieStany a zaplatenie poplatku, aj tak reagovali negativne.

Zaver

Uskutocnena analyza o vplyvoch regiondlnej karty zliav na vykony v cestovnom ruchu
a prezentované pozitivne vysledky si argumentom o spravnosti Uvah o moznostiach
implementacie tohto nastroja lojality klienta v cestovhom ruchu. Mesto Piestany patri
medzi kupelné mesta a klientelu tvoria prevazne zahranicni hostia. Pre zvySenie
navstevnosti je nutné neustale hladat’ prostriedky ako pomoct’ tomuto mestu a regionu.
Vhodnou alternativou je karta zliav, o ktor( navstevnici prejavili zaujem. Treba vsak najst’
vhodnU ponuku komplexnych sluzieb, v ramci ktorej sa karta bude uplatfiovat’. Najvacsi
zaujem prejavili navstevnici o ubytovacie a gastronomické sluzby, ale i o kultirne, Sportové
podujatia a maju zaujem i o moznost’ vyuzivat' kartu nielen v PieStanoch, ale i v okoli.
Prostrednictvom implementacie regionalnej karty zliav je mozné ocakavat':

e zvySenie konkurencieschopnosti regionu Piestany,
¢ vytvorenie povedomia o modernej destinacii,
e podporu turizmu a rozvoj regionu.
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Sucasné predpoklady inovacnej aktivity podnikov v SR?
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Current Issues of Enterprise Innovation Activities in the Slovak
Republic

Abstract

The paper evaluates the innovation background of enterprises in the Slovak Republic. The
starting-point is the functionality of innovation background in the economy. Slovakia is
lagging behind the EU27 average in innovation activity, and the service innovation asserts
itself in its economy to a limited extent. The aim of the paper is to evaluate the innovation
background of the Slovak economy as a key factor of dynamisation of enterprises and
their competitiveness in European and global environment. Service enterprises are more
innovativeness than manufacture enterprises in Slovak Republic. It is necessary to
implement relevant instruments to improve innovation potential: public demand,
employment of young talent people, stimulating business environment, financial support
for research and education.
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Uvod

Termin inovacia do ekondmie zaviedol rakisky ekondém Joseph Alois Schumpeter.
Podl'a jeho nazoru prave inovacie spésobuju rast hospodarstva. Problematike inovacii sa
venuje viacero svetovych autorov, ktori pdvodnd Schumpeterovu tedriu rozsirili o nové
poznatky. Inovacna schopnost’ podnikov je v sti¢asnom globalnom prostredi nevyhnutnou
podmienkou konkurencieschopnosti. Podniky, ktoré neinovuju, nemozu pri dnesnych dy-
namicky sa zvysSujucich narokoch zakaznikov obstat’ na trhu. Preto je dolezité, aby sa
dokladne zameriavali na inovacnu stratégiu. Inovacna stratégia predstavuje plan na
podporu inovacii prostrednictvom investicii do vyskumu a vyvoja. Je Gcinna vtedy, ak
podnik pri rozumnom rozvrhnuti zdrojov dosiahne dva zakladné ciele, ktorymi su
konkurencna vyhoda a spokojnost’ zakaznika. K tomu je nutné potreby zakaznika nie len
uspokojovat’, ale v prvom rade ich poznat. Len kvalitné sluzby mézu zakaznika udrzat’
dihodobo.

! VEGA 1/0205/14 ,Perspektiva existencie dynamickych podnikov sluZieb v SR v kontexte uplatnenia principov
inociativy Inovacia v Unii”
VEGA 1/0277/14 Inovacie a konkurencieschopnost’ slovenskej ekonomiky

2 doc. Ing. Viera Kubickova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
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univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 85235
Bratislava
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Inovacna aktivita je v dneSnej znalostnej ekonomike dolezitym predpokladom
Uspesného fungovania podnikov. V sUcCasnosti sa s inovaciami stretdvame v kazdodennom
Zivote a stavaju sa stale viac diskutovanou a atraktivnou témou. Neovplyviuju len
sucasné, ale aj buduce prilezitosti a podmienky podnikania. Predstavuji hybnu silu jeho
rozvoja z hladiska rastu kvality sluzieb a produktov, lepSieho vyuzivania trhového
potencidlu, ¢i zvySenia konkurencieschopnosti produktov doma i v zahrani¢i. Ich vyznam
vyzdvihuje aj Eurdpska Unia, ktord v poslednom obdobi zvySuje podporu vyskumu a
vyvoja, ako nevyhnutnej sucasti rozvoja inovacii. Vo svojej stratégii Eurdpa 2020 sa snazi o
dosiahnutie inteligentného, udrzatelného a inkluzivneho rastu. Jednym z cielov tejto
stratégie je zlepsit' podmienky pre vyskum, vyvoj a inovacie.

Zamerom prispevku je vysvetlit' vychodiskové fakty o inovacnom zazemi slovenskej
ekonomiky a o inovacnej aktivite podnikov v SR.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je predstavit' vychodiskové fakty o inovatnom zazemi slovenskej
ekonomiky ako predpokladu dosiahnutia pozadovanej Grovne inovacnej aktivity podnikov v
SR podporujlcej konkurencieschopnost’ a udrzatel'ny rozvoj ekonomiky SR.

Praca syntetizuje relevantné zdroje o aktualnom stave rozvoja inovacného potencialu
ekonomiky SR. Hlavnym zdrojom udajov, ktory sliZil k naplneniu ciela prace bol prieskum
vykonany Statistickym Uradom Slovenskej republiky (SUSR) v roku 2014 s nazvom
Inovacna aktivita podnikov v Slovenskej republike 2010 — 2012,

2 Vysledky a diskusia

Slovenska republika je mald otvorena ekonomika, ktora sice v ramci Eurdpskej Unie
patri k najrychlejSie rasticim ekonomikam, no v medzinarodnom porovnani patri ku
krajindm s najmenSou inovacnou vykonnostou. Na Slovensku dlhodobo pretrvava
zaostavanie v tvorbe inovativnych produktov, technoldgii a sluzieb, vo vydavkoch na
vyskum, vyvoj a inovacie, v patentovej aktivite, vo vyuZzivani kooperacného potencidlu, v
spolupraci s vyskumnymi institiciami, vo vyuzivani rizikového kapitalu a v rade dalSich
aspektov suvisiacich s inovacnou aktivitou (Stratégia vyskumu a inovacii pre inteligentnu
Specializaciu Slovenskej republiky, 2013.

Slovensko je zavislé od exportu a priamych zahrani¢nych investicii. Svoju
konkurencieschopnost’ zaklada najma na komparativnych vyhodach nizkych nakladov na
pracu. Konkurencieschopnost’' v budicom obdobi bude ¢oraz viac podmienena vyuzivanim
znalosti na inovativne procesy. Investicie do inovacii su hlavnym prostriedkom rastu
ekonomiky a rozvoja spolocnosti. Slovensko v oblasti inovacii vyrazne zaostdva za
eurdpskym priemerom. Pretrvavanie uvedenej tendencie je ohrozenim udrzatelného
rozvoja SR.

2.1 Vyvoj inovacného systému na Slovensku

V roku 1990 sa Slovenska republika vyrovnavala s tazkostami spojenymi so
zavadzanim trhovej ekonomiky a vytvorenim nezavislého Statu. Inovacie neboli
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povazované za prioritu. V roku 2005 Slovensko schvalilo zavery Eurdpskej rady a prijalo
inovacnl politiku za jednu zo svojich priorit, ktoré prispeju k budovaniu znalostnej
ekonomiky, a tym k ekonomickému rastu. V roku 2007 bola vypracovana Inovacna
stratégia Slovenskej republiky na roky 2007 az 2013 a v roku 2008 bola prijata Inovacna
politika SR na roky 2008 — 2010. Tieto strategické dokumenty umoznili vznik spravnych
organizacii pre inovacie a zaviedli rad politickych opatreni v oblasti inovacii. VSetky
opatrenia boli vytvorené pre regiondlny rozvoj inovacii. Boli uréené k vytvoreniu
koordinovaného systému spravy inovacii, ktory by pomohol poskytovat’ pomoc pri
zavadzani inovacii. AvSak v dobsledku zmeny v prioritach slovenskej vlady projekt
regionalnych inovacnych centier nebol realizovany. Hospodarska a financéna kriza v rokoch
2008 - 2009 ukoncila obdobie vysokého ekonomického rastu zalozeného na nizkych
nakladoch na vstupy pre nadnarodné spolocnosti. Reforma inovacii a systému riadenia v
oblasti vyskumu a vyvoja a verejnej podpory na vytvaranie a odovzdavanie vedomosti sa
stala aktualnou témou v diskusiach narodnej politiky inovacii. Od roku 2009 slovenska
vlada zverejiiuje vyrocnu hodnotiacu spravu o iniciativach Inovacnej stratégie a Inovacnej
politiky. Hodnotiaca sprava z roku 2010 poukazuje na zIU inovacn( vykonnost’ Slovenskej
republiky. V md&ji 2011 bola prijata nova Inovacna politika pre roky 2011 — 2013 s cielom
vytvorit' priaznivé podmienky pre vznik a realizaciu podpornych mechanizmov na rozvoj
regionalnych inovacnych sStruktur, inovativnych podnikov, partnerstva a spoluprace firiem a
vysokych skol v oblasti vyskumu, vyvoja a inovacii. Inovacna politika pre roky 2011-2013
mala tri priority: vysoko kvalitnd infrastruktira a efektivny systém pre rozvoj inovacii,
vysoko kvalitné l'udské zdroje, Ucinné nastroje pre inovacie. V juni 2011 Slovenska vlada
predlozila navrhy dvoch politickych dokumentov pre rozvoj vedy, techniky a ekonomiky
zalozenej na vedomostiach (Stratégia Fénix a Minerva 2.0). Navrhy obsahovali rad
institucionalnych reforiem na zvySenie kvality vysokoskolského vzdelavania a vyskumu. V
sticasnosti sa Slovensko riadi novym strategickym dokumentom, a to Inovacnou stratégiou
SR na roky 2014 - 2020 (Bioclus, 2012).

2.2 Inovacna vykonnost' Slovenskej republiky

Slovenska ekonomika sa po urcitych reformnych krokoch v 90. rokoch 20. storocia
dostala do obdobia ekonomického rastu, kedy sa zlepSovalo podnikatel'ské prostredie a
makroekonomické agregaty. Vd'aka vstupu Slovenska do Eurdpskej Unie a eurozony, ako
aj vdaka prilevu priamych zahrani¢nych investicii, ktoré pomohli ozdraveniu finan¢ného
sektora, sa slovenskd ekonomika zaradila medzi UspeSne sa rozvijajuce ekonomiky OECD
(Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj). Na druhej strane vSak stale zaostava v
urcitych oblastiach socialno-ekonomického rozvoja, akymi je aj nizka inovacna vykonnost’
(Balog, 2013).

Od roku 2004 je Slovenska republika ¢lenom Eurdpskej Unie, a zaroven UspeSnym
prikladom integracie krajin. Je to mald otvorend ekonomiku, ktorl mozno porovnavat s
regionmi velkych krajin Unie. Patri k najrychlejSie rastlicim ekonomikdm a jej HDP na
obyvatela stale rastie. Svetové ekonomické forum (WEF) kazdoroCne vydava Spravu o
globalnej  konkurencnej schopnosti  krajin, v  ktorej hodnoti 12 pilierov
konkurencieschopnosti v 144 krajinach. V porovnani so stredoeurdopskymi krajinami a
inovacnymi lidrami dosahuje slovenska ekonomika silni poziciu len v oblasti transferu
technoldgii a priamych zahrani¢nych investicii. Slovensko dosahuje velmi zlé postavenie v
inovacnych faktoroch, akymi su kvalita vedeckovyskumnych institacii, vydavky firiem na
vyskum a vyvoj, potencial pre inovacie, ¢i dostupnost’ vedcov a inZinierov. Vyrazne
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zaostava za svojimi susedmi a nachadza sa v druhej polovici rebricka hodnotenych Statov.
Pozitivne umiestnenie nema ani v oblasti kvality vzdelavania vo vednych odboroch. Je to
vyznamny faktor kvality l'udského kapitalu, ktory je rozhodujlci pre inovacny rozvoj
krajiny. Na Slovensku je relativne dobrd dostupnost’ rizikového kapitalu v porovnani s
europskych Statov (Stratégia vyskumu a inovacii pre inteligentn Specializaciu Slovenskej
republiky, 2013).

2.3 Inovacny potencial Slovenskej republiky

Inovacny potencial vyrazne ovplyviiuje konkurencieschopnost’ Slovenskej republiky.
Slovensko patri medzi slabych inovatorov. V Celkovom indexe inovacii sa v roku 2014
umiestnilo na 37. priecke z celkového poctu 143 hodnotenych krajin sveta. K silnym stran-
kam krajiny, ktoré majl vplyv na rast celkovej inovacnej aktivity patri stabilné politické
prostredie, nizka Uroven terorizmu, vysSie vzdelanie, sloboda tlace, ekologicka
udrZatel'nost, ale aj udelené certifikaty kvality (Bondareva, Tomcik, 2013).

Inovacné aktivity st hybnou silou rozvoja ekonomiky. Nasa krajina patri v stCasnosti
v oblasti inovativnosti medzi najslabsie krajiny Eurdpskej Unie. Je to spOsobené najma
chybajicim potencidlom vedomostnej ekonomiky, nepripravenostou l'udskych zdrojov,
nizkou vykonnostou vedy a vyskumu, nedostupnostou a nizkou kvalitou technoldgii
(Bobakova, 2007). V porovnani s inymi Clenskymi krajinami ma Slovensko maly podiel
inovujucich podnikov v sektore sluzieb, maly podiel podnikov sluzieb, ktoré na trhu
ponukaju inovativne produkty, vyrazne nizky podiel firiem spolupracujlcich v inovacnych
aktivitach s inymi firmami a nadpriemerné vydavky na inovacné aktivity podnikov sluzieb.

Inovacna aktivita u nas, v porovnani s ekonomikami inych zahrani¢nych Statov, je na
nizkej Grovni a inovacie neprinasaju ocakavany vysledok vo forme konkurencnych vyhod
pre podniky. V ramci medzindrodného porovnania Innovation Union Scoreboard (IUS) patri
Slovensko medzi Staty, ktoré zaostavaju v inovacnej vykonnosti za priemerom EU
(Inovacna stratégia SR na roky 2014 — 2020, 2013).

Co sa tyka rozvoja malych a strednych podnikov (MSP), hlavne tych, ktoré sa naj-
CastejSie zapajaju do inovacnych procesov, Slovensko znaCne zaostava za priemerom Eu-
ropskej Unie. Nizky rozsah inovativnosti MSP na Slovensku hodnoti aj OECD, ktora vidi
pri¢iny najma v slabo rozvinutych vyskumnych ¢innostiach. Tomu zodpoveda aj klesajlca
tendencia stkromnych investicii do vedy a vyskumu. Slovensko zaznamenava zly stav aj v
oblasti rozvoja inovacnych klastrov, v kvalite absolventov, ktori st potrebni na pracovné
miesta v odvetviach s vysokou pridanou hodnotou, a tiez v nesllade ponuky kvalifikacii s
potrebami privatneho sektora. K faktorom, ktoré zapriCifiuju zaostavanie Slovenskej re-
publiky za vyspelymi krajinami patria tiez:

e Absencia verejnej infrastruktdry na podporu inovacii, obzvlast v MSP.

e Zle nastavena infrastruktara, ktora sposobuje nizke prepojenie MSP so SirSim ino-
vacnym prostredim.

e Absencia nastrojov financovania rastu inovativnych podnikov v rizikovych zaciatoc-
nych a rastovych fazach (Sprava o stave vyskumu a vyvoja v SR za rok 2012 s vy-
hodnotenim UspesSnosti a efektivnosti grantovych schém na podporu vyskumu a
vyvoja financovanych z verejnych zdrojov, 2013).

e Spracovanie Inovacnej stratégie Slovenskej republiky vychadzalo z potreby mat’
zadkladny dokument, ktory by zastreSoval problematiku inovacii v ramci krajiny.
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Inovacie su jednym z hlavnych nastrojov budovania znalostnej ekonomiky.
Inovacna stratégia chape inovacie ako prenos vysledkov vyskumu a vyvoja do
praxe. Reaguje na hlavné nedostatky v podpore inovativnych aktivit a sicasne
reSpektuje strategické dokumenty na narodnej Grovni (Bobakova, 2007). Zamerom
Inovacnej stratégie SR na roky 2014 — 2020 je odstrafovanie pricin zaostavania
krajiny v inovaCnej vykonnosti a tvorba predpokladov na inovacny rozvoj.
Strategickym cielom je zlepSenie komercionalizacie inovacii a zdvojnasobenie
podielu vydavkov na inovacie. Stratégia v sUvislosti s tymto cielom kladie déraz aj
na d'alSie opatrenia, ktorymi st napr. Strukturalna zmena financovania vyskumu,
vyvoja a inovacii; zmena statnej vednej, technickej a inovacnej politiky; motivacia
podnikatel'skych subjektov k zvySovaniu inovacnej vykonnosti. Realizacia tychto

.....

inovacnej vykonnosti Slovenska (Fabova, 2013).

2.4 Inovacna aktivita podnikov v SR

Podla Statistického Uradu SR sa za inovacne aktivne povazuju tie podniky, ktoré
uviedli nové alebo zdokonalené produkty alebo procesy, alebo zaviedli organizacné, Ci
marketingove inovacie, a tiez tie podniky, ktorych inovacné Cinnosti boli pozastavené alebo
nedokoncené. Z prieskumu Statistického Uradu vyplyva, Ze podiel podnikov sluZieb s
inovacnou aktivitou z celkového poctu podnikov v rokoch 2010 az 2012 bol 35,8 %. Az
64,2 % podnikov v rokoch 2010 az 2012 nerealizovalo Ziadne inovacné aktivity. Podniky
sluzieb mali vyssiu inovacnl vykonnost’ nez podniky v priemysle. Najvacsi podiel podnikov
s technologickou inovaciou v priemysle a sluzbach zastavali UspeSne inovujuce podniky.
Iba 2,8 % tvorili podniky s nedokoncenymi alebo pozastavenymi inovacnymi Cinnostami.
42,1 % podnikov v priemysle a sluzbach zaviedlo netechnologické (marketingové,
organizacné) inovacie. Najvacsi podiel na inovacnych aktivitdch mali velké podniky (250 a
viac zamestnancov).

Graf 1 Podiel podnikov s inovacnou aktivitou z celkového poctu podnikov v priemysle a vo
vybranych sluzbach SR podla velkosti podnikov v rokoch 2010 — 2012 ( v %)

63.8

70

Epriemysel

msluzby

vietky podniky ~ malé podniky  stredné podniky  velké podniky

Zdroj: SUSR. (2014). Inovacna aktivita podnikov v Slovenskej republike 2010 — 2012, s. 2.
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Do sektora sluZieb neboli zahrnuté vsetky ekonomické Cinnosti. Predmetom skdmania
boli nasledovné subsektory sluzieb:

odborné, vedecké a technické ¢innosti,

finan¢né a poist'ovacie ¢innosti,

informacie a komunikacia,

doprava a skladovanie,

vel'koobchod, maloobchod, oprava motorovych vozidiel.

Graf 2 Podiel podnikov s inovacnou aktivitou z celkového poctu podnikov vo vybranych
sluzbach SR v rokoch 2010 — 2012 (v %)
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Zdroj: SUSR. (2014). Inovacna aktivita podnikov v Slovenskej republike 2010 — 2012, s. 5.

VSetky podniky vykonavaju svoje inovacné aktivity s urcitym cielom, ktory suvisi s ich
snahou o zvySenie konkurencieschopnosti na trhu a dosiahnutie hospodarskeho rastu.
Podniky sluZieb s inovacnou cinnostou oznadili za najddleZitejsi ciel' zvysenie trzieb.
Najviac sa s tymto cielom stotozfiovali malé podniky (od 10 do 49 zamestnancov). Dalsi
ciel’, ktory bol podnikmi vybranych sluzieb oznaceny ako dolezity, bolo zniZenie nakiadov.
Najmenej podnikov oznadilo za vyznamny ciel’ zvysSovanie marze.

Pri uskutoc¢novani inovacnych aktivit sa podniky stretavaju s r6znymi bariérami. Za
najvacsiu prekazku, ktora brani podnikom dosiahnut’ ich ciele, bola oznacena silng cenovéa
konkurencia. Prave z tohto dovodu je dolezité, aby podniky tvorili vysokd pridand hodnotu.
Namiesto toho, aby sa cenami snazili priblizovat’ konkurencii, musia zakaznikom ponuknut’
nieco viac, ¢o im umozni odliSit’ sa. Druhou najvacSou inovacnou bariérou bol nedostatok
dopytu po inovativnych vyrobkoch a sluzbach. Najmenej podnikov povaZzovalo za inovacnu
bariéru nedostatok kvalifikovanych zamestnancov.

Zaver

Inovacny systém na Slovensku patri k menej vykonnym v Eurdpskej Unii. Dokazuju to
nie len ukazovatele sumarneho inovacného indexu, ale aj nizka produktivita prace. Podla
vysledkov analyzy dostupnych teoretickych a Statistickych zdrojov mozno inovacie
povazovat’ za vyznamny nastroj zvySovania produktivity prace najma v poznatkovo
intenzivnych odvetviach. Slovenska ekonomika ma realny potencial na tvorbu inovacii, no
nevyuziva vSetky moznosti, ktoré sa jej ponukaju. Podniky sluzieb su inovacne vykonnejsie
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ako vyrobné podniky, suvisi to predovsetkym s pomerne rozvinutou produkciou
informacnych a komunikacnych sluzieb, ktora je konkurencieschopna v eurdpskom i
globalnom prostredi. Inovacne najaktivnejSie su vSak podniky finanénych a poistovacich
sluzieb. Pre dalsi rozvoj inovacéného potencidlu v SR je nevyhnutné pristapit’ k aplikacii
nastrojov stimulujlcich dopyt verejnych sluzieb po inovativnych rieSeniach, podporit
subvencne podniky s potencidlom inovativnosti, vytvorit' podnikatel'ské prostredie
priatel'ské k inovaciam, stimulovat zamestnanost’ mladych talentovanych ludi, v
neposlednom rade vyrazne financne podporit’ vyskum a vzdeldvanie z verejnych zdrojov.
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Politika kvality EU a jej implementacia v podmienkach Slovenskej
republiky?
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Quality Policy of European Union and its Implementation
in the Slovak Republic

Abstract

This article deals with the quality policy of the European Union and the assessment of the
current state of its implementation in Slovakia. The aim of the quality policy is to promote
agricultural production and the production of traditional foods in various regions of the EU
Member States and to protect names of food products from misuse and imitation. The
condition is that thesefoods must meet certain quality specifications that distinguish them
from other similar products with their clearly defined requirementsfor composition and
technological process of production. This prevents counterfeiting and ensures the
protection of consumers.
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Uvod

Samotna problematika kvality a jej chapania, riadenia, definovania, je Uzko spata s
prvkami vyvoja spolocnosti. Jednym z faktorov, ktory v sGcasnosti ovplyviuje spolocnost,
a ktory suvisi s pojmom kvalita je schopnost’ uspokojovania potrieb spotrebitelov. Preto je
zavedeny i pojem manazérstvo kvality — ako suhrn r6znych faktorov potrebnych na
realizaciu Cinnosti zabezpecujlcich priebeh procesov, ktoré sa snazia presadit’ vyrobky na
trhu (Veber a kol., 2010; Socha, 2010).

Kvalita potravinarskych vyrobkov patri v sdCasnosti medzi zakladné faktory a
poziadavky, ktoré by potraviny mali spinat’. Globalne tendencie v dnesnej spolo¢nosti, a to
nielen v rozvinutych krajinach, ale &im dalej, tym viac aj v industrializovanych
spolocnostiach, nesl so sebou zvySujlci sa stupen konkurencie, ako na globalnych, tak aj
na lokalnych trhoch. Na jednej strane rastu poZiadavky spotrebitela (Veternikova, 2014) a
na strane druhej sa sprisiuje legislativna regulacia v oblasti kvality potravin. Tieto
neprehliadnutel'né faktory musia producenti potravinarskych vyrobkov reSpektovat, ak sa
chcl uplatnit’ na trhu. Jednou zo zakladnych podmienok na Uspech v tejto oblasti je

! Prispevok vznikol v ramci rieSenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0635/14 ,Stav a perspektivy rozvoja trhu
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zabezpecenie kvality potravin na najvyssej urovni. Potraviny su oblast'ou, ktora je skimana
z roznych aspektov, pricom zaroven ide o oblast/, ktora ma velkd perspektivu.

Za poslednych 20 rokov sa potravinarsky priemysel nielen na Slovensku, ale na celom
svete vyrazne zmenil. S rychlym nastupom novych technoldgii, vyvojom novych latok sa
zmenil aj charakter potravin. Taktiez zmena Zivotného Stylu spotrebitelov vplyva na
Struktdru  produkovanych potravin. Kvalitu potravin  ovplyviiuji aj zmeny v
polnohospodarstve. Slovenské pol'nohospodarstvo je za ostatnych 20 rokov na vyraznom
Ustupe a vyznamne stupol podiel zahranicnych potravin na slovenskom trhu. V poslednom
obdobi silneju trendy vratit' sa opat’ k tradicnym slovenskym regionalnym potravinam.
Dovody su viaceré — zdravotné ( potraviny sa nemusia prepravovat’ stovky kilometrov, kym
sa dostani od vyrobcu ku konecénému spotrebitelovi, preto nemusia byt Specidlne
oSetrované chemikaliami), ekonomické ( uSetria sa naklady na prepravu) a etické (podpora
domadcich vyrobcov).

Z uvedenych dovodov je nevyhnutné nielen ¢o najrealnejsie identifikovat’ poZiadavky
spotrebitelov na potraviny, ale aj skimat’ ¢i su spotrebitelmi uprednostriované slovenské
potravinarske vyrobky pred zahranicnymi a ak nie, ¢o je toho priCinou a poukazat' na to,
aké maju spotrebitelia povedomie o Znacke kvality SK ako aj oznacovani tradicnych
pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin v ramci EU (Zajkova, 2012).

Niektoré potravinarske vyrobky st na Urovni Eurdpskej unie oznacené symbolom
informujucim o ich povode a kvalite, ktoré naznacuje, ze dany potravinarsky vyrobok
vykazuje Specifické charakteristiky odvodené od geografickej oblasti vyroby, tradi¢ného
zloZenia, respektive sposobu vyroby (Galova a kol., 2011). Informuje spotrebitel'ov nielen
o kvalite, ale aj pOvode a pravosti potravinarskeho vyrobku.

Z hladiska oznacenia kvality produktov je dolezité, ze vyrobcovia maju moznost
zaregistrovat’ a chranit’ nazvy potravinarskych vyrobkov, a to v troch kategodriach:
Chranené oznaCenie pdvodu (CHOP), Chranené zemepisné oznacenie (CHZO) a Zarucend
tradicna Specialita (ZTS). Eurdpska Unia v ramci svojej politiky kvality akceptuje, chrani,
podporuje, registruje a kontroluje potravinarske vyrobky zaradené do uvedenych troch
kategorii. Oznacenie potravin, ¢i uz narodnou znackou kvality alebo eurépskymi symbolmi
kvality, ma velky vyznam pre zvySenie konkurencieschopnosti slovenskych vyrobkov nielen
na domacom ale i zahrani¢nom trhu.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je zhodnotit’ stcasny stav implementéacie politiky kvality EU na
Slovensku, poukazat’ na symboly eurdpskej politiky kvality a ich vyznam pre spotrebitel'ov.

Pri rieSeni uvedenej problematiky bola pouzitd metdda pozorovania, umoznujlca
cielavedome, planovane a systematicky sledovat’ a zaznamenavat' charakteristiky
smerovania politiky kvality na Slovensku. Okrem toho boli aplikované tiez dalSie vedecké
metddy, predovSetkym metdda analyzy a syntézy, d'alej metdda indukcie pri spracovani
Statistickych Udajov a skumani jednotlivych javov. priCom teoretické zavery boli overené
pomocou metddy dedukcie.
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2 Vysledky a diskusia

Potravinarsky priemysel a politika kvality s nim spojena pini v narodnom hospodarstve
vyznamnu funkciu. Zabezpecuje spracovanie polnohospodarskych produktov, vyrobu
potravin v potrebnej kvalite, mnozstve a sortimente. Prispieva k rastu Zivotnej Urovne a
uspokojuje zakladné potreby obyvatel'stva.

2.1 Politika kvality Eurépskej tunie

Politika kvality Europskej unie je spolo¢na filozofia rozvoja kvality tradicnych
originalnych pol'nohospodarskych produktov a potravin, pricom zaroven slizi ako systém
na obranu proti narastajucemu mnozstvu faloSnych vyrobkov, ktoré zneuzivali tradicné
nazvy a povest tradicnych regiondlnych vyrobkov. Pojem politika kvality zabezpecuje
ochranu polnohospodarskych vyrobkov a potravin, ako aj ich podporu predaja, pricom
musia splnat’ stanovené kvalitativne parametre. Tieto sa odliSuju od podobnych vyrobkov
presne definovanymi poziadavkami na surovinové zlozenie a technologicky postup vyroby.

Ulohou politiky kvality je podporovat roznorodost polnohospodarskej produkcie,
ochranu nazvov produktov pred zneuzitim a napodobriovanim, poskytovat’ spotrebitelom
informacie o Specifickom charaktere produktov, chranit’ spotrebitela pred faloSnymi
vyrobkami v Clenskych krajinach EU (Supekova & Nagyova, 2011). Na zaklade toho v roku
1992 EU vydala certifikacnd dohodu clenskych krajin, podla ktorej su potravinarske
vyrobky zaradené do troch kategérii (ako uz bolo uvedené vyssie), ktorych oznacenie je
nasledovne:

e Chranené oznacenie povodu (CHOP),
o Chranené zemepisneé oznacenie (CHZO),
e Zarucena tradicna Specialita (ZTS).

Prva uroven ochrany tvoria systémy CHZO a CHOP, druha uroven je tvorena
systémom ZTS. Rozdiel medzi systémami zemepisného oznacenia a systémami oznacenia
pre ,zarucene tradi¢né Speciality" vyplyva uz z nazvu oboch hlavnych nastrojov politiky
kvality spajajucich ponuku vyrobcov a preferencie spotrebitelov. Zemepisné oznacenia
tvoria vdazbu na konkrétne oblasti vyroby a produkcie casti vyrobku alebo poévod
vysledného produktu ako celku.

Chranené oznacenia pOvodu (CHOP) si odvodzované z konkrétnej zemepisnej
oblasti, z ktorej produkt pochadza, a na ktory tieto zemepisné alebo oblastné faktory
vplyvaju. Rozdiel medzi chranenym oznacenim pévodu a chranenym zemepisnym
oznacenim (CHZO) je v tom, Ze kym vyrobok oznaceny ako CHOP je ako celok svojimi
Specifikami odvodzovany z konkrétnej oblasti, pre vyrobok oznaceny v ramci CHZO je
postacujlce, ak jedna z etap jeho vyroby bola realizovana v urcitej oblasti.

Pre systém oznacenia zarucene tradi¢nych $pecialit (ZTS) nie je na rozdiel od CHOP a
CHZO dbleZita oblast’ vyroby alebo produkcie, ale postupy a pripadné receptury Specifické
pre konkrétne vyrobky. Region alebo oblast' je pre ZTS druhorada. Primarnu ulohu tu
zohravaju Strukturdlne pravidla samotnej produkcie pred regiondlnymi aspektmi.

Politika kvality sa zvycajne realizuje pomocou urcitych nastrojov, predovsetkym
financnych, ale aj prostrednictvom niektorych mechanizmov. Uplatfiuje sa prostrednictvom
podpory kultdrnych tradicii regidnov, systémov znacenia, propagacnymi aktivitami a
vyuzitim informacnych systémov pre rozvoj environmentalneho polnohospodarstva.

200



Vychodiskovym cielom politiky kvality pol'nohospodarskych a potravinarskych
vyrobkov je umoznit’ vyrobcom ako aj pol'nohospodarom splinit’ oCakavania zakaznikov tak
v oblasti vlastnosti vyrobku ako aj v sposobe ich vyroby a o nich informovat, pricom sa
musi zabezpecit,, ze:

e polnohospodari a vyrobcovia budl mat’ primerané zisky odrazajice kvalitu
vyrobkov a budui moct’ reagovat’ na dopyt zakaznikov po vyrobkoch a spésoboch
vyroby s pridanou hodnotou,

e zakaznici sa mézu spoliehat’ na pojmy, vymedzenia, ktorymi sa oznacuji vyrobky,
v ramci urcovania ich vlastnosti a spdsobov vyroby.

Uplatnenie politiky kvality vedie k zlepSeniu komunikacie medzi vyrobcami a
spotrebitelmi, s ciefom odstranit’ rozdiely v informaciach o kvalite vyrobkov a zvysit
kompatibilitu pouzivanych nastrojov v ramci EU.

2.2 Registracia pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin

Zmyslom politiky kvality EU, ako uZ bolo uvedené vyssie, je podpora rdznorodosti
polnohospodarskej produkcie, ochrana ndzvov produktov pred zneuzitim a
napodobriovanim, informacna pomoc konzumentom o Specifickom charaktere produktov,
ochrana spotrebitel'ov pred faloSnymi vyrobkami a napokon podpora okrajovych regiénov v
Clenskych krajindch EU. Preto Eurdpska Unia chce zamedzit’ falSovaniu vyrobkov a
potravin registrovanim tychto produktov.

Pri registrovani pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin je dolezité, aby podmienky
a poziadavky prislusnej skupiny vyrobkov boli spinené podla platnej legislativy. Jedna sa o
Nariadenie rady (ES) ¢. 510/2006 z 20. marca 2006 o ochrane zemepisnych oznaceni a
oznaceni povodu pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin. Registracia tychto vyrobkov a
potravin ma dve etapy.

Prvd etapa sa kona na narodnej Urovni, kde ziadost' musi prejst organmi Statnej
spravy Clenského Statu. Tymito organmi na Slovensku su:

e Urad priemyselného vlastnictva SR, ktory sa zaoberd administrativou Ziadosti o
registraciu. Preskima, Ci vyrobok splfia ustanovenie Nariadenia EP a Rady (EU) .
1151/2012 o systémoch kvality pre pol'nohospodarske vyrobky a potraviny, a
potom je Ziadost’ postipena na ministerstvo,

e Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka SR, ktoré po doruceni Ziadosti
zvola komisiu. Tato posudi, ¢i vyrobky a potraviny splinili Specifikacie kvality.

Po uskutoCneni tohto skumania, sa zacina namietkové konanie, kde sa méze vzniest
namietka proti Ziadosti. Ak Ziadost' splfia vSetky poziadavky, Clensky Stat vyda vnitrostatne
rozhodnutie o uznani opravnenosti Ziadosti. Tym pol'nohospodarske vyrobky a potraviny
presli prvou etapou registracie a organy zasielaju ziadost’ d'alej na Eurdpsku komisiu.

Druha etapa sa kona na eurdpskej Urovni a zacina sa podavanim Ziadosti o registraciu
prislusnym narodnym organom Clenskej krajiny EU. Europska komisia preskima Ziadost' a
posudi, ¢i dokumenty priloZzené k Ziadosti splfiaju vSetky potrebné podmienky. Ak Ziadost’
Europska komisia odmietne, prihlasovatel ma pravo doplnit’ potrebné informacie a
dokumenty do Siestich mesiacov od zaslania vyzvy Eurdpskej komisie, a to prostrednictvom
Uradu priemyselného viastnictva SR. V pripade, Ze Ziadatel potrebné dokumenty
nepredlozi, Eurdpska komisia dané oznamenie zamietne. Ak su vSak pozadované
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podmienky splneng, je Ziadost' prijata na schvélenie. Po schvéleni sa Ziadost' zverejni v
Uradnom vestniku EU, ¢im zacina plyndt’ Sestmesacna lehota na podanie namietok. Po
uplynuti tohto ¢asu bez namietok, Eurdpska komisia musi prijat’ rozhodnutie o zapise a
zverejnit’ ho v Uradnom vestniku EU ako chraneny produkt. Ak sa zapis zverejni, aZ potom
moZze prihlasovatel’ oznacit’ svoj vyrobok a pouzivat’ symbol EU.

Registracia polnohospodarskych vyrobkov a potravin ma svoje vyhody, nakol'ko tym
vznikaju urcité prava na oznacenie vyrobku, a tak je vyrobok chraneny. Nevyhodou
registracie je vSak to, Ze v danej skupine sa mbZu zaregistrovat’ viaceri Ziadatelia, ktorych
vyrobky mozu splfat’ poziadavky prislusnej skupiny. Pri CHOP a CHZO je tato nevyhoda
zrejme vylicend, kedZe zakladné podmienky su individudlne pre kazdy vyrobok (a to v
suvislosti s geografickou polohou a zaregistrovanim nazvu vyrobku).

Ziadosti CHOP alebo CHZO maju $pecificky charakter, pretoze musia obsahovat
Specifikaciu vyrobkov, ¢o zahfia:

e opis vyrobku,
e spOsob vyroby,
e zemepisnu oblast’ vyroby.

Kvalita, tradicia a iné uvedené Specifické vlastnosti musia byt dokdzatelng,
objektivne. Po registrovani nazvu je mozné jeho pouzitie, ak splfia vyrobok vsetky uvedené
podmienky. Symboly oznacenia kvality v EU sU doélezitym prvkom kvality tovaru, jeho
pravosti a originality. Tieto charakteristické znaky prispievaju tiez k ulahceniu
rozhodovania spotrebitel'ov pri ndkupe potravin.

2.3 Systém DOOR

Systém DOOR je registracnym systémom produktov a vyrobcov v Bruseli, ktory slUzi
na elektronickd registraciu a evidenciu produktov spifajicich podmienky CHOP, CHZO a
ZTS. Doteraz bolo zaregistrovanych viac ako 1000 polnohospodarskych vyrobkov a
potravin, z coho 97 % tvoria CHOP a CHZO a 3% ZTS.

Medzi najuspesnejSie Staty, ktoré do tohto systému zaregistrovali najviac svojich
vyrobkov patri Nemecko, Taliansko, Franclzsko a Spanielsko. Podl'a odhadov z roku 2007,
polnohospodarske vyrobky so statusom CHOP/CHZO prispeli na drovni velkoobchodu v
ramci ekonomiky EU sumou 14,2 milidrd Eur. Jednu tretinu z celkového obratu
CHOP/CHZO produktov tvoria syry a produkty z nich, pricom 8% syrov vyrobenych v EU je
chranenych, vratane syrov Comté, Queso Manchego a Feta.

Na Slovensku taktiez existuju r6zne potravinarske vyrobky od viacerych vyrobcov,
ktoré si Europskou komisiou zaregistrované do systému DOOR. Prvym takym vyrobkom
bol Skalicky trdelnik, tradi¢ny potravinarsky vyrobok zo Zahoria.

V tabulke 1 je uvedeny zoznam chrénenych slovenskych potravinarskych vyrobkov,
ktoré boli zaregistrované ako CHZO, CHOP alebo ZTS.
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Tab. 1 Zoznam chranenych slovenskych potravinarskych vyrobkov

Slovensky vyrobok Datum registracie
Chranené
zeme,:)/'sqé Slovenska parenica 11.07.2008
oznacenie
Slovenska bryndza 17.07.2008
Slovensky ostiepok 26.09.2008
Oravsky korbacik 12.03.2011
Tekovsky salamovy syr 12.03.2011
Zazrivsky korbacik 12.03.2011
Zazrivské vojky 12.09.2014
Klenovecky syrec 14.01.2015
OCZ‘;’CZ:ZZ pévody Paprika Zitava/Zitavské paprika 11.02.2014
?;g uene tradicna | o salagnicky Gdeny syr 19.10.2010
Ov¢i hrudkovy syr — salasnicky 4.11.2010
Spekacky / Spekacky 22.02.2011
Spigské pérky 22.02.2011
Lovecky salam / Lovecka saldma 22.02.2011
Liptovska salama / Liptovsky salam 22.02.2011
s e 009,200

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri niektorych vyrobkoch sa Slovenska republika dohodla s inymi krajinami, v ktorych
sa tieto vyrobky tiez vyrabaji a maju aj u nich svoju tradiciu na spolocnom postupe
registracie (napr. v pripade masovych vyrobkov: Liptovska saldma, Loveckd salama a
Spekacky s Ceskou republikou a pri vyrobku Bratislavské rozky s Rakuskom a Mad'arskom).

2.4 Program kvality Slovenskej republiky na roky 2013 — 2016

Niektoré organy Statnej spravy sa na Slovensku zacali problematikou kvality vaznejsie
zaoberat’ koncom 90-tych rokov 20. storocia. Jednou z podmienok prijatia r)aéej krajiny do
Eurdpskej Unie bola realizacia dokumentu prijatého Radou ministrov EU o ,Eurdpskej
politike podpory kvality™ z roku 1994.

Vlada prijala uznesenie ¢. 673/1998, v ramci ktorého vyhlasila ,Narodny program
kvality SR", ktory po prvy raz naformuloval vztah krajiny k potrebdm rozvoja kvality.
Sucastou programu bolo aj vyhlasenie roka 2000 za tzv. ,Rok kvality" a zavedenie
»Narodnej ceny SR za kvalitu" (ako hlavna priorita programu).

203



Slovenska republika sa zaviazala presadzovat’ politiku kvality prostrednictvom
nastrojov veducich k ovplyviiovaniu kvality vyrobkov, sluzieb a Cinnosti v ramci narodnej
ekonomiky a verejnej spravy, z dovodu dosiahnutia a udrzania konkurencieschopnosti na
svetovych trhoch. Na zaklade vysledkov vyhodnotenia z obdobia rokov 2009 — 2012 bola
naformulovana nova vizia, nové poslanie a strategicky zamer na d‘alSie obdobie (2013 —
2016), a to v sulade s dlhodobou stratégiou a so strategickymi dokumentmi a verejnymi
politikmi Eurdpskej Unie a s ciel'mi konkrétnych ministerstiev a Ustrednych organov sStatnej
spravy.

V sucasnosti sa realizuje Narodny program kvality na obdobie rokov 2013 — 2016,
podla ktorého sa v oblasti polnohospodarskej vyroby, vyroby potravin, lesnictva za
prioritné Ulohy povazuju najma tieto:

e vyroba a predaj bezpecnych a kvalitnych potravin,

e podpora spotreby domacej potravinovej produkcie, schémy kvality pre
pol'nohospodarske vyrobky a potraviny v rdmci EU a ich vyuzitie na Slovensku,

e vyroba kvalitnej a konkurencieschopnej pol'nohospodarskej produkcie,

e ekologicky prijatel'né hospodarenie v pol'nohospodarstve a lesnictve,

e rOzVOj regionov.

Slovenské priority a zamery na obdobie rokov 2013 — 2016 slvisia so zlepSovanim
podnikatel'ského prostredia, konkurencieschopnosti a vylepSovania zaujmov o eurdpsky
trh. Délezitym programom je aj spolocenska zodpovednost’ organizacii — Corporate Social
Responsibility (CSR).

Smernica, ktord sa zaoberd programom CSR, bola schvalend Eurépskym parlamentom
diia 15. aprila 2014. Tyka sa zverejiiovania nefinan¢nych informacii a informacii o diverzite
niektorych vel'kych organizacii a skupin. Nové pravidla sa vztahuju najma na firmy s viac
ako 500 zamestnancami, ¢o v EU predstavuje priblizne 6000 firiem. Tie budd vo vyroCnych
spravach poskytovat’ informacie o socialnych a environmentalnych aspektoch podnikania, o
l'udskych pravach, protikorupénych opatreniach, ako aj vekovej a radovej diverzite
(Paulova, 2014; Vanova, 2014).

Ciefom smernice je ovplyvnit' udrzatelnost podnikania. Ide o zverejiovanie
nefinancnych, socialnych, environmentalnych informacii a informacii o diverzite niektorych
vel'kych spolocnosti. Dalej firmy budd musiet’ podavat’ informaciu o udrzatel'nosti podniku,
ich cinnosti, stratégii.

Zaver

Na zvySenie predaja a vyroby slovenskych potravin je predovsetkym potrebna dobra
legislativna zakladna, a zo strany Statu podpora domacich vyrobcov. ZvySenie vyroby by
viedlo aj k zvySeniu prijmov Statu a vytvorili by sa nové pracovné miesta. Spotrebitelia su
si vedomi vztahu kvalita — cena, a preto ma pre nich velky vyznam oznacenie potravin
nielen narodnou znackou kvality ale aj symbolmi politiky kvality EU.

S rozvojom spoloCnosti sa Coraz viac spotrebitelov zacCina orientovat' na zdravy
Zivotny Styl, a v sulade s tym sa spotrebitel’ stava ¢oraz naroc¢nejsim a od potravin o¢akava
kvalitu, vyvazenu biologickl a energeticki hodnotu, atraktivny obal ale i primerant cenu.
Preto zakladnym predpokladom na ziskanie oznacenia ,, Znacka kvality SK" je, aby vyrobca
dodal na trh kvalitny vyrobok z domacich surovin, dodrzal deklarovany technologicky
postup, parametre kvality a bezpecnosti potravin. V sutlade s politikou kvality EU sa berie
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do Uvahy aj tradicnost’ receptiry, a iné nadStandardné kvalitativne charakteristiky
zvysujlce pridant hodnotu potravinarskych vyrobkov.
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Media relations
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Media Relations

Abstract

The paper covers all aspects of the public relations and media relations. It defines term of
public relations, its origin, development and functions and characterizes media relations
them-selves, their approaches, tools and trends in the area given. The great advantage of
the use of instruments of media relations is that the company is able to establish good
relations with its trading partners, while di able to get closer to its current and future
customers.
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Uvod

Pre kazdu firmu je vel'mi dolezité vytvarat’ a udrziavat’ dobré vztahy s verejnostou.
Tieto vztahy su zalozené na vzajomnej dovere, pravdivych, presnych a vcasnych
informaciach. Na to nam sluzia public relations. SUcast'ou public relations st aj media
relations, prostrednictvom ktorych dokaZzeme cez média ovplyviiovat verejnost’ a udrziavat’
s nimi dobré vztahy. V sucasnosti l'udia stale viac prestavaju verit’ reklame, pretoze je
platend a mnoho informacii nie je tak pravdivych ako sa na prvy pohlad zda. Ludia stale
viac zacinaju verit’ odporucaniam sprostredkovanym tretou stranou, ¢ize médiami. Preto
by si podniky mali uvedomit, Ze sila media relations stdle stipa a je v nich vysoky
potencidl pre rast firmy.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je vysvetlenie zakladnych pojmovych kategdrii v oblasti public
relations s akcentom na ich Cast/, a to media relations. Potrebné informacie sme ziskali z
krniznych a odbornych cCasopiseckych zdrojov, a neodmyslitelnou sucastou boli aj
internetové zdroje. Zhromazdené Udaje sme analyzovali. Na zaklade abstrakcie sme vybrali
relevantné informacie. Tieto teoretické poznatky boli aplikované v praktickej Casti, ale to uz
nie je predmetom tohto prispevku

! doc. Ing. Julia Lipianska, CSc., Ekonomickd univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, lipiansk@euba.sk
Ing. Adriana Durfinova je absolventkou Studijného programu Obchodny manazment v akademickou roku
2014/2015
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2 Vysledky a diskusia
2.1 Vymedzenie a charakteristika media relations

Oblast’ vztahov s médiami za posledné roky zaznamenala rychly vyvoj. Média su
totizto schopné ovplyvnit' nazor spoloc¢nosti na dany podnik, vytvaraju jeho imidz a
dotvaraju celkovy obraz spolocnosti.

Pod pojmom media relations rozumieme udrZiavanie vztahov s médiami, novinarmi a
takisto neustalu komunikaciu s nimi, ktorych vysledkom je publicita. Media relations tvoria
jednu z najzndmejSich Casti PR, ktorych vysledky su viditelné, hmatatel'né a taktiez
meratel'né. To vSetko najma vdaka publikacii na internete, v novinach ¢i vysielania v radiu
alebo v televizii. (Tomandl, 2011) V nasledujdcom obrazku mozeme vidiet' zaradenie media
relations do oblasti marketingovej komunikacie.

Obr. 1 Media relations ako podmnozina marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia
Public Relations

Media Reltions

Zdroj: J. Tomandl, 2011, s. 34

Z obrazku vidime, Ze media relations su sucastou PR, ktoré sU suCastou samotnej
marketingovej komunikacie. Niektori autori tvrdia, Ze media relations tvoria az 80 % prace
PR (Tomandl, 2011).

Pokial' by sme chceli definovat’ media relations, tak by sme ich definovali takto:
~Media relations su stborom opatreni PR, ktoré maju za ciel” udrZovat’ optimaine vztahy
subjektov (organizacie, institucie) s médiami. Vysledkom sprdavne fungujicich media
relations je dosiahnutie priaznivej medidlnej publicity o subjekte PR." (Svoboda, 2009)

Aktivity media relations mézu byt vytvarané z niekol'kych dévodov: budovania imidzu
podniku, propagacie nového produktu alebo sluzby alebo aj pouzivané v krizovych
situaciach na zachranenie pozitivneho imidzu podniku.

Firmy by sa mali pri spolupraci s médiami drzat’ urcitych pravidiel, ktoré najlepsie
popisal Albert Oeckl v knihe Handbuch der Public Relations. Medzi tieto pravidla patria:
pravidlo pravdivosti, transparentnosti a jednoty slova a Cinu.
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Pri prvom pravidle firmy musia poskytovat’ informacie, ktoré zodpovedaju skutocnosti,
su overitelné a absolUtne pravdivé. Pravidlo transparentnosti ma dve podoby a to
transparentnost’ v mysleni subjektov PR a taktiez v obsahu a forme ich komunikacii. Media
relations by mali objekt PR skutocne zasiahnut, a preto tieto odpovede musia byt' presné,
jednoduché a zrozumitel'né. Jednota slova a Cinu je rozhodujlcou poZiadavkou pri media
relations, a preto by firmy nemali poskytovat’ nepravdivé informéacie médiam. Pokial’ sa tak
stane, média poskytnl o firme zlé informacie a firma zacne stracat’ svojich zakaznikov,
ktori sa presunu ku konkurencii.

Informovanost’ o doleZitych rozhodnutiach a inovaciach firiem s déleZitou sucastou
spoluprace s médiami. Firma musi vediet, ktori zamestnanci mozu komunikovat’ s
médiami, aby si nezhorsili svoju povest. Rychlost’ je d'alsim pravidlom, ktorého by sa mali
firmy pri spolupraci drzat/, pretoze novinari uverejiiuji len vCasné informacie. Firma musi
médid zaujat’ tym, Ze poskytne informacie a novinky, ktorymi sa dokaze odlisit od
konkurencie a doblezité je vybrat' si spravnu redakciu, ktora bude informacie o firme
zverejiiovat.

Firmy pri spolupraci s médiami pouzivaji rozne druhy pristupov. Ich komunikacia s
médiami sa pohybuje od extrému k extrému. Niektoré firmy st s médiami jedna ruka, iné
sa naopak snazia vyhnat medialnej pozornosti. K tymto pristupom patria: aktivny
(proaktivny), pasivny (reaktivny), nepriatel'sky, radioaktivny , farizejsky a paranoidny (Jak
oslovit media, 2012).

Aktivny (proaktivny) pristup znamend, ze sa firma snazi prildkat' pozornost’ médii,
pravidelne, pravdivo a rychlo s nimi komunikuje, a ponika im zaujimavé témy. Takisto
rychlo a dokladne rieSia poziadavky novinarov. Vdaka tomu vznikd obojstranne vyhodny
dlhodoby vzt'ah s novinarmi. Taktiez je I'ahsSia krizovd komunikacia. Novinari v takychto
firmach a organizaciach nachadzaju idealnych partnerov, na ktorych sa obracaju s
doéverou.

Pasivny (reaktivny) pristup znamena, Ze firma nema Ziadnu vlastnd aktivnu stratégiu
media relations a sama sa na novinarov neobracia. Firma ¢aka az sa média ozva ako prvé,
odpovie im na ich otazky a poziadavky. Nevyhodou ale je, Ze novinari sa ozyvaju az vtedy,
ked’ sa vyskytne problém. Samozrejme firma nema pod kontrolou svoju publicitu. V ¢ase
krizy nema zastupca firmy ziadne kontakty, nevie spravne komunikovat'.

V nepriatelskom pristupe sa firmy snazia vyhnit’ akejkol'vek komunikacii s médiami.
Publicitu samy nevyhladavaju a dokonca ignoruju vsetky Ziadosti o informacie a
médiami, vybavovat' novinarske telefondty, a pod. Tato stratégia nie je dlhodobo
udrZatelna a uZ vObec nie je vyhodna. Tieto organizacie Casto vzbudzuju pozornost
novindrov uz len vdaka tomu, Ze micanlivostou skryvaji nieCo nepravé, nelegalne a
nechcd, aby sa im niekto pozeral na prsty. Organizacia vyuzivajlca tento pristup nemoze
oCakavat’ zhovievavost’ novindrov alebo pomoc v problémovej situdcii, kedy potrebuje
média vyuZit’ ako kandl pre krizovu situdciu.

Rddioaktivny pristup je pasivny (reaktivny) pristup, ktory smeruje az k extrému.
Organizacie poskytuji mnozstvo tlacovych sprav, uskutoChuju vela tlacovych konferencii,
ktoré Casto byvaju zbytocné. To vSetko len preto, aby dosiahli pozitivnu publicitu a dobré
meno. Tu ale nadmerna snaha spOsobi, Ze novinari ich spravy okamzite mazu alebo len
rychlo precitaji a nevenuju im Ziadnu pozornost, dokonca aj vtedy, ked ide o nieCo
dolezité a zaujimavé.
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Farizejsky pristup je v podstate nepriatel'sky pristup zamaskovany faloSnou aktivitou.
Organizacie aktivne komunikuji s médiami, ale ich aktivita je faloSna a nelprimna.
Zverejnuje len to, ¢o sa jej hodi a to v upravenej podobe. Tato publicita sluzi ako kamuflaz
nieCoho pokryteckého. Tieto farizejské organizacie sa casto orientuji na metddu spin
doctoring a astroturfing a Cerpaju z réznych manipulativnych technik a propagandistickych
trikov. Novinari tieto manipulativne taktiky Casto vedia rozoznat’ od tych pravych, no nie
vzdy. Tento pristup Casto vyuzivaju politické strany a niektori politici.

Paranoidny pristup je neobycajna forma nepriatel'ského pristupu, ktory sa vyskytuje v
roznych okrajovych Castiach politickej scény, ale aj verejného Zivota. Tieto organizacie su
toho nazoru, ze s novinarmi sa neda vyjst, pretoze ich vSetkych plati konkurencia. Avsak,
tieto organizacie tuzia po publicite a to Casto vedie ku konfliktom, nedorozumeniam a
sklamaniam. Tieto organizacie Casto pouzivaju verbalne Utoky na novinarov.

Aby sme dokazali s médiami komunikovat, musime pouzivat' rozne prostriedky, cez
ktoré dostaneme informacie od jedného subjektu k druhému. Existuje mnozstvo metdd,
ktoré mozeme pouZit. Pozname rozne delenia nastrojov media relations. Nastroje media
relations Vaclav Sloboda (2009) rozdel'uje na:

1. Prostriedky individualneho posobenia
a) navstevy redakcii
b) blahoZelania, listy, oznamenia
c) osobné znamosti s novinarmi
2. Tlacové informacie
a) tlacové spravy
b) bulletiny
c) tlacové komuniké
3. Tlacové akcie
a) tlacové konferencie
b) tlaové brifingy
c) zajazdy a pobyty novinarov
d) tlacové strediska a iné formy docasnych pracovisk pre novinarov
4. Interview
Informacné a diskusné akcie
6. Veltrhy

Daldi cesky autor rozdel'uje komunikaciu s médiami na ,dstnu (verbainu), pisomnd,
pomocou obrazkov, signalov, symbolov, prostrednictvom gestikuldcie (non-verbainu), zvu-
kovu alebo kombindciu vyssie vymenovanych." (Baj¢an, 2003) NajpouZivanejSou je ale
kombinacia tychto foriem. Pre tlaCené spravy pouzijeme pisomnd formu, kam moéZeme
zahrnUt' aj symboly alebo obrazky. Pri priamom kontakte s novinarmi pouzijeme okrem
zvukovej komunikacie aj gestikulaciu.

w

My sa budeme podrobnejsie venovat’ deleniu nastrojov media relations podl'a Ftoreka
(2009), ktory ich rozdelil do 6 skupin, a to:

tlaCova sprava,
tlaova konferencia,
press foyer,

press trip,
astroturfing,

spin, spin doctoring.
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Tlacova sprava

TlaCové spravy patria medzi najjednoduchsiu a najpouzivanejSiu formu komunikacie s
médiami, ktoré su pisané novinarskym Stylom. NajdolezitejSie informacie sa nachadzaju v
Uvode spravy a za nimi nasleduji ostatné informacie. Sicast'ou tlacovej spravy je ,Alavny
titulok, podnadpis, citacie kl'icovych oséb, meno autora a kontakt," (Ftorek, 2009) Tlacova
sprava musi novinara zaujat' a priniest mu zaujimavy obsah z hladiska aktualnosti,
Skandaldznych odhaleni, konfliktu, spolocenského vyznamu a pod. Podla Karlicka a Krala
(2011) musi byt Styl pisania tlaCovej spravy ,vecny, presny, jednoduchy a jasne
formulovany." Novinari denne dostan( niekolko stoviek az tisic tlacenych sprav. Pokial
novinara tlacova sprava dostatoCne zaujme, bud’ sa clankom inSpiruje, alebo pouzije
niekol'ko viet z povodnej tlacovej spravy. Vtedy moze byt autor spokojny.

Pozname rbzne typy tlacovych sprav podla toho, aku spravu obsahujd. Pozname
tlatovl spravu oznamujucu takmer o vsetkom novom, spravu o udalosti, spravu s
reakciami na aktualnu tému, o zavedeni nového produktu alebo sluzby, expertné tlacové
spravy obsahujlice vyjadrenia Specialistov na urcitd tému a rézne iné.

Tlacova konferencia

Je to tradiény nastroj, ktory vytvara vztahy s novindrmi. Pouziva sa najma pri
verejnom oznameni novych produktov, hospodarskych vysledkov, nastupe nového
manazéra a pod., a to pri velkom pocte médii. Tlacové konferencie by sa mali robit’ vo
vynimocnych situaciach, pretoze je to vysoko nakladnd a narocna akcia. Spravny vyber
renikov firme dokaze zaistit' Uspech. Ti by mali vediet' podat’ informaciu jednoducho,
zrozumitel'ne a mali by disponovat’ odbornymi schopnostami.

Pozvanky na tlaCovl konferenciu sa posielaju niekolko dni pred samotnym konanim
akcie. Vynimkou st mimoriadne tlacové konferencie, kde novinari maju zaujem o aktualne
informacie. Sucast'ou tlaCovych konferencii byva aj malé obCerstvenie v podobe kavy alebo
zakusku, kde sa Casto nadvazuji osobnejsie vztahy medzi firmou a médiami.

Press foyer

Press foyer je to alternativa k tlaCovej konferencii, pretoZze pouziva menej formalny
spOsob komunikacie s novinarmi. Zarad'ujeme sem jedenast’ sieni, kde sa mozu stretavat’
novinari s poslancami alebo senatormi a mozu im klast' otazky mimo oficialnej tlaCovej
konferencie. Toto stretnutie sa obvykle kond v presne stanovenom Case a na presne
uréenom mieste. PouZivaju ju najma Statne, exekutivne a zakonodarné organy.

Press trip

Su to reportazne (novinarske) cesty pre novinarov, ktori sa Specializuji na urcitd
problematiku. Pouziva sa na vytvaranie spoluprace a nadviazanie neformalneho vzt'ahu.
Tato cesta byva obvykle hradena hostitelom, preto je niekedy novindrmi povazovana za
ovplyviovanie nezavislosti. Tuto formu spoluprace pouzivaju firmy hlavne pri jedinecnej
vyrobe produktov, unikatnom postupe alebo v krizovych situaciach.

Astroturfing

Je to technika, ktord sa snazi vytvorit umely dojem prirodzenej reakcie na
komunikovany objekt, produkt alebo sluzbu, pricom cielova skupina nie je informovana o
tom, Ze sprava, ktora k nej je prendsana, je komercna (Astroturfing, 2012). Mal by
presvedCit’ napr. Séfredaktora o postojoch verejnosti alebo Citatelov na urcitd tému. Média
zahlcuju listami, e-mailami, telefonatmi aby vzbudili dojem, Ze u verejnosti prichadza k
ohlasu na urcitd tému.
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Spin, Spin doctoring

Je to velmi agresivna a jednostranne orientovana propaganda, kde sa pouzivaju
klamlivé techniky a manipulativne metddy. Tieto techniky zdruzuji negativne spravy.
Tvorca sa snazi vSetkymi moznymi sposobmi odlakat' pozornost' od urcitej témy, a to
prostrednictvom réznych klamlivych vypadov, protittokov a umelo vytvorenych afér.

Media relations méZeme rozdelit' na rézne zakladné typy, akymi su napriklad:
televizia, rozhlas, denniky, internet, tyzdenniky, mesacniky, ale aj Uzko odborne zamerany
Casopis (Pospisil, 2002).

S prichodom web 2.0 sa zakladné (tradi¢né) typy médii rozsirili o d'alSie nové typy.
Medzi nové média patria (UCM, 2011):

e blogy,

e Specializované online magaziny,

o diskusné fdra,

e socidlne média.

Kazda firma si uvedomuje, ze internetovy uzivatel' je pre nich dolezity. Dokaze Sirit’
ako pozitivnu, tak aj negativnu spravu o firme. Digitalny svet nam dava mnoZstvo vyhod.
Richard Houghton nam tieto prinosy opisuje nasledovne (Houghton, 2012):

1) Prvym prinosom je schopnost’ komunikovat' so vSetkymi cielovymi skupinami
naraz. Online komunikacia sa dostava k spotrebitel'om aj zakaznikom v rovnakom Case ako
k médiam.

2) Druhym prinosom je moznost’ vytvorit' skutocni obojsmerni komunikaciu. Tato
komunikacia bude obsahovat aj dobré, aj zlé reakcie organizacie so zakaznikmi,
zamestnancami a zainteresovanymi stranami. Tento prinos dava komunikatnému procesu

.....

zakaznikov vodi produktom a sluzbam. Konkrétne Co sa im padi a ¢o nie.

3) Tretim prinosom je schopnost’ skutocne merat’ vplyv na komunikaciu. To, Zze PR
ma priamy vplyv na vysledky podnikania a aj predaja vieme dokazat' rychlo, jednoducho a
za primeranu cenu.

Richard Houghton (2012) si mysli, Ze v sUcasnosti nie je mozné oddelit’ tradicné
médid od novych médii. Offline médid maju vo svojich publikaciach odkazy na webové
stranky, blogy a iné online publikacie a naopak. Napriklad aj televizia a radio sa v
sucasnosti vysielaju cez internet. Preto, pokial sa PR riesi len v rezime offline alebo online
ako samostatné subjekty, prinesie to horsie vysledky.

V sucasnosti dokazu média zasiahnut’ stovky az milidny citatel'ov, posluchacov alebo
divakov. Ako hlavny trend a teda aj problém v slGCasnosti mézeme povazovat’ pokles
doveryhodnosti. Ten sa prejavuje najma pri dennej tlaci, rozhlase, verejnopravnych
televiziach, roznych Zurnalistickych prispevkoch a inych. Pri¢inu by sme mohli pripisovat’
informacnému spravodajstvu, ktoré je orientované skér na zabavu. Doveryhodnost’ neklesa
len zo strany verejnosti k médiam, ale aj naopak. K pri¢inam tohto javu mo6zeme pripisat’
bulvarizaciu. Dal$ou pri¢inou mdze byt prili§né zosobnenie spravy zurnalistom, ktory do

.....

mnoZzstva divakov, ale aj konkurencného boja medzi jednotlivymi organizaciami.

Daldimi trendmi sU takisto privelkd komercializicia, kedy média nefunguju ako
samostatny, nezavisly a demokraticky informacny prvok. Skor su zamerané na tvorbu
zisku.
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K nezabudnutelnym trendom patri aj rast konkurencieschopnosti. V stUc¢asnosti na
trhu existuje velké mnozstvo medidlnych agentur, ktoré si chcl ziskat' najvacsi pocet
divakov a Citatel'ov, a to pri najmensich nakladoch a si zamerané na dosiahnutie zisku.
Média stracaji vyznam na informovanosti kvoli ziskovosti.

Etika v media relations je velmi doélezitd a nevyhnutna. Neetické postupy a neetické
spravanie sa v medialnych vztahoch vyskytuji velmi Casto, v roznych krajinach a
prejavuju sa tymi najroznejsimi sposobmi. Etika v media relations sa zameriava na etické
zasady novinarov, redaktorov, hovorcov, PR pracovnikov, ale aj PR agentur. Jednotlivé
skupiny musia spolupracovat’ Cestne, aby medzi nimi nedochadzalo k zbytocnym
konfliktom a nedorozumeniam. Kazda spolocnost’, agentura aj redakcia ma vlastné zasady,
ktorymi sa riadi. Ja vSak spomeniem len niektoré, z mojho pohl'adu, pre media relations,
najdolezitejsie.

2.2 Eticky kédex novinara

Tento eticky koédex schvalil Syndikdt novindrov a dia 26. januara 2011
Predstavenstvo schvalilo zmenu nazvu z Etického kodexu SSN na Eticky kodex novinara az
ked’ sa k nemu pripojili dalSie organizacie a redakcie zamerané na noviny a profesie. SlUZi
ako navod pre profesionalnych aj amatérskych redaktorov, novinarov, kameramanov,
komentatorov, editorov, grafikov, fotografov a inych, ktori sa aspon Castou podielaju na
vytvarani a tvorbe medialnych obsahov v TV, rozhlase, tlaci ¢i na internete. Bol schvaleny
za Ucelom spravania sa novinarov, organizacii, vydavatel'stiev, tlacovych agentdr, redakcii,
internetovych portalov, ale aj jednotlivcov, ktori sa rozhodli k nemu pristipit’.

Clanok III. Novinar a verejnost, sa venuje oblasti media relations. V fiom sa uvéadzaijt
napriklad aj tieto zasady (Slovensky syndikat novinarov, 2011):

Novindr nezverejriuje Ziadne informacie, o ktorych vie, Ze su nepravdive,

Novinar je povinny ddsledne si overit’ kaZdu informaciu, ktord zverejni. Informdcie

si spravidla overi aspori od dvoch od seba navzajom nezavislych zdrojov.

Titulky cldankov alebo programov nesmu byt’ zavadzajuce, ani nepravdivé. To isté

plati pre uputavky a reklamy, ktorymi sa clénky a programy propagujl.

e Komentare a ndzory musia byt jasne oznacené a odlisené od spravodajstva a
faktov. Ani v komentari novinar neuvéadza nazory, ktoré protirecia faktom.

e Novindr pri vykone svojej prdace alebo v suvislosti s riou neprijima dary alebo iné
vyhody, ktoré by mohli ohrozit’ jeho nestrannost’ a objektivitu, alebo ktoré sa daju
chapat’ ako pokus o ovplyvnenie jeho prace. Vynimkou z tohto pravidla su beZne
poskytované drobné reklamné predmety a obcerstvenia na tlacovych
konferenciach a inych podujatiach urcenych verejnosti a zastupcom médii,

o Ak ndklady na cestu novindra, iné vyhody alebo ich cast’ hradil niekto iny neZ novi-
nar alebo jeho redakcia, primeranou formou na to upozorni citatela, posluchaca
alebo divaka. Prijat’ tieto vyhody mdZe novinar iba v tom pripade, Ze by inak nemal
moZnost’ informovat’ o vyznamnej udalosti.

o Novindr nesmie vydavat’ svoje starsie dielo za nove.,
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o Ak novinar Zisti, Ze zverejnil nespravnu informdaciu, je povinny spravit’ vsetko pre
Jej bezodkladnu opravu aj bez vyzvania ktorejkolvek z dotknutych stran alebo re-
dakcie.

2.3 Eticky kddex Asociacie public relations Slovenskej republiky

Eticky kodex APR SR je zhodny s tzv. Stokholmskym ICCO kdédexom (International
Communication Consultancy Organistaion), ktory bol prijaty 3. novembra 2003. APR SR
prispieva k rozvoju PR v Slovenskej republike a zastupuje zaujmy clenov s ohl'adom na
prospech celej spolocnosti. Podla ICCO su ,PR agentury poradenské spolocnosti, ktoré
pomahaju klientom ovplyviiovat’ nazory, postoje a spravanie cielovych skupin. Robia to so
vsetkou zodpovednostou voci klientom, spolupracovnikom, voci svojej profesii a voci celej
spolocnosti." (HN online, 2003) Kddex zahfna tieto principy (DRPR, 2013):

e Poradenstvo a reprezentovanie zaujmov - PR agentlra nesmie konat' v konflikte
zaujmov a svoje sluzby poskytuje ako nezavisly poradca.

e Spolocnost’ - Sloboda médii a aj sloboda slova vytvara prostredie v otvorenej
spoloCnosti pre vykonavanie PR profesie. PR agentlry jej pravidla reSpektuju pri
vSetkych cinnostiach, dokonca aj pri praci pre klientov.

e Dbvernost’ informacii - Zakladnym prvkom spoluprace medzi klientom a PR
agenturou je predovsetkym dovera. Agentira od klienta ziskava informacie a tie
nie su verejne zname, ba dokonca nesmu prenikndt’ k tretej strane bez suhlasu
klienta.

e Integrita informacii - PR agentlry nemoOzu zavadzat' cielové skupiny vo veci
faktickych informacii a ani vo veci zaujmu klienta. PR agentiry maju za Ulohu
urobit’ maximum pre spravne a presné informacie, s ktorymi pracuju.

e DodrZanie pris/ubov - PR agentlry si musia s klientom stanovit’ ciele a oCakavania.
Musia sa zamerat’' na to, ¢o ma byt vysledkom ich prace. Musia si zadefinovat' ciele
komunikaénych aktivit a usilovne pracovat’ na ich naplneni. Takisto sa nesmu
zaviazat ku garanciam, ktoré by mohli narusit’ etickost’ alebo integritu
komunikacnych kanalov, ktoré pouziju.

e Konflikt zaujmov - PR agentlry pracuju pre klientov, ktori sa nachadzaju v kon-
kurencnej pozicii. Pokial' agentury prijimaji novl zdkazku musia zachovat pravo
existujuceho klienta na rozhodnutie v rdmci zmluvy resp. dohody medzi klientom a
agenturou.

e Rozhodnutie o prijati zékazky - PR agentlra ma pravo prijat’ alebo neprijat
zakazku na zaklade rozhodnutia firemnej politiky alebo manazmentu agentury.

e Riadenie a standardy prace - PR agentlry sa musia pri vSetkych Cinnostiach vzdy
riadit’ etickymi zdsadami a Standardami riadenia.

Cielom oboch kddexov (Eticky kddex novinara, Eticky kodex APR SR) je dosiahnut/
objektivne spravodajstvo upravenim vztahov medzi novindrmi a PR agentUrami. Stale je
otazne, ¢i ma Casto novinar nezmeneny objektivny pohlad a dokaZe nezaujato informovat’
verejnost’ o skutoCnostiach, alebo vklada do svojich publikacii subjektivne pocity a nazory.
Prikladom moOzu byt konferencie, na ktoré si firmy a PR agentlry zvolavaju novinarov.
Tymto novindrom zaplatia cestu, ubytovanie, stravovanie, pretoze pre novinara by to bolo
nakladné a na konferenciu by sa mozno vobec nedostavili.
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Zaver

Firmy, ktoré vyuzivaju nastroje media relations, dokazu oslovit' velké mnoZstvo

potencidlnych, ale aj vernych zakaznikov bez ohl'adu na rasu, vek i pohlavie. Prave preto

su

media relations zaujimavou témou a ich vyznam stdle rastie. Velkou vyhodou

vyuZivania nastrojov media relations je, Zze si firma dokadze vytvorit’ dobré vztahy so
svojimi partnermi a zaroven sa dokazu dostat’ blizSie k svojim terajSim aj buducim
zakaznikom.
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Naklady obchodnych podnikov — aplikacia na SKODA AUTO, a. s.

Julia Lipianska — Natalia Pavolkova!

Business Enterprises Costs — application at SKODA AUTO, a. s.

Abstract

The paper shall be paid to the examination of key cost items, evaluate and compare the
development cost of the company SKODA AUTO. Development costs between 2013 and
2014 was made basis of internal company materials. The conclusion was that 2024
represented in the history of SKODA AUTO far the most successful financial year.

Key words

cost, costing optimalization, business enterprises and their cost, SKODA AUTO, a. s.,
development costs of SKODA AUTO, a. s.

JEL Classification: M31

Uvod

Vsetky rozhodnutia v 'udskom Zivote, najma tie, ktoré st ekonomického charakteru,
spocivaju v porovnani prinosov urcitého alternativneho rozhodnutia a prostriedkov na neho
vynaloZenych. V ekonomike podniku pouzivame pre tieto vynaloZené prostriedky termin
naklady.

Aby riadenie nakladov bolo efektivne, musia sa naklady jednotlivych druhov vyrobkov
evidovat’ a priradit’ ich jednotlivym vykonom. Tieto ndklady sa vyuZzivaji k planovaniu a k
strategickému rozhodovaniu, napriklad ako jednotlivé vyrobky ovplyvnia ekonomicky
prinos. Prave sledovanie Struktiry nakladov je pre podnik doélezité, nakolko im pomaha
prijat’ opatrenia, ktoré vedu k zniZzovaniu nakladov. AvSak v porovnani s minulostou sa
Struktdra nakladov v podstatnej miere zmenila. Pre kazdy podnik je teda potrebné, aby
dokazal svoje naklady presne identifikovat’ a nasledne s nimi spravne kalkulovat'.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je, na zaklade teoretickych poznatkov z oblasti nakladov, skimat’
kl'iCové nakladove polozky, urobit’ ich porovnanie a navrhnut’ opatrenia uspory nakladov
vo firme SKODA AUTO, a. s.

Prispevok bol zostaveny na zaklade primarnych a sekundarnych dat. Pri zostavovani
sme vyuzili viaceré metddy vedeckého skimania. Informacie sme ziskavali nastudovanim
odbornej literatury, zbornikov, monografii, odbornych ¢lankov z domacich a zahrani¢nych

! doc. In. Jdlia Lipianska, CSc., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dol-nozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail.: lipiansk@euba.sk
Ing. Natdlia Pavolkova, absolventka Studijného programu Obchodny manazment v akademickom roku
2014/2015
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publikcii. Nasledne sme nadobudnuté udaje analyzovali. Tieto poznatky sme vyuzili na
zhodnotenie, komparaciu vysledkov nakladovych ukazovatelov SKODA AUTO, a. s.

Udaje boli ziskané z internych materidlov spolo¢nosti, predovéetkym vyroénych sprav
za rok 2013 a rok 2014, na zaklade ktorych, sme zistovali Strukturu jednotlivych
nakladovych poloziek spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s. Sekundarne Udaje sme ziskavali
prostrednictvom odbornej zahranicnej a domacej literatliry, venujicej sa tejto
problematike.

Vysledky rozdielov nakladovych ukazovatelov boli spracované do formy pouzitelnej
pre interpretaciu, pomocou pocitaca s vyuzitim programov Microsoft Word a Excel. Pri
spracovani a analyze dat boli vypocitané rozdiely nakladovych ukazovatelov zobrazené
pomocou tabuliek. Vysledky zo ziskanych U(dajov boli nasledne vyhodnotené a
okomentované.

Vo faze pozorovania sme skimali minulé a sicasné javy. Pomocou skimania tychto
javov a procesov sme rozlozili celok na jednotlivé Casti a usporiadali do suvislosti, s
doérazom na ich vlastnosti. Analyza bola vykonana na zaklade internych materidlov za
obdobie rokov 2013 a 2014, ktoré boli venované problematike nakladov, ¢i inym
vyznamnym Uctovnym ukazovatel'om, vratane dalSich vysvetlujlcich informacii.

Na zaklade syntézy sme stanovili vnitornd struktdru skimanych javov a ich vzajomné
vztahy. Tieto vztahy sme nasledne porovnavali (metddou komparacie) a s vyuZitim
syntézy sme jednotlivé Casti skimanych javov, usporiadanych do suvislosti, zjednotili do
jedného celku. Metdédu komparacie sme vyuzili ked sme porovnavali rozdiely medzi
nakladovymi ukazovatel'mi za roky 2013 a 2014.

Metddu indukcie sme vyuZili pri hodnoteni individualnej Gctovnej zavierky. Na zaklade
ziskanych poznatkov sme vytvorili zavery skimanej problematiky Pomocou dedukcie sme
nasledne z nadobudnutych informdcii ziskali konkrétne poznatky, ktoré sme vyuZili pri
interpretacii vysledkov.

Statistické metddy sme v praci vyuzili pri vyhodnoteni internych materialov
spolo¢nosti. Na zhodnotenie skimanej problematiky sme wvyuzili Statistické vypocty.
Vysledky boli ndsledne spracované a okomentované v tabulkach.

Pri pisani tohto clanku sme vyuzili aj niektoré teoretické ¢i empirické metody. Z
empirickych metdd sme pouzili metédu pozorovania. Zo vSeobecnych metdd sme aplikovali
v praci analyzu, syntézu, indukciu, dedukciu, Statistické metody a v neposlednom rade sme
v praci vyuzili metédu komparacie.

2 Vysledky a diskusia

SKODA AUTO, a. s., ( dalej len ako "spolo¢nost™) bola zriadena 20. novembra 1990
ako pravnicka osoba vo forme akciovej spolocnosti, ktora vznikla po prevzati Statneho
podniku koncernom Volkswagen, AG. Hlavnym predmetom hospodarskej ¢innosti je vyvoj,
vyroba a predaj vozidiel a ich prislusenstva.
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2.1 Stratégia spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s.

Cielom rastovej stratégie SKODA AUTO, a. s., je zvySenie celosvetového predaja
aspoil na jeden a pol miliona automobilov rocne. K dosiahnutiu tohto ciela planuje
spolocnost’ SKODA AUTO, a. s., kazdého pol roka predstavit’ jeden novy alebo upraveny
model. V roku 2014 uviedla spolocnost’ na trh nové modely SKODA Octavia G-TEC a
SKODA Octavia Scout rovnako ako tri novévéportové verzie Monte Carlo pri modeloch
SKODA Citigo, SKODA Rapid Spaceback a SKODA Yeti. Predstavenim nového modelu
SKODA Fabia, Uplne nového vyvinutého malého vozidla, zaznamenal cesky automobilovy
vyrobca dalsi zo zakladnych Uspechov pre budci rast znacky. Nova SKODA Fabia je prvou
zo sériovo vyrabanych modelov, ktora reprezentuje emocionalny a expresivny vyvoj
dizajnového jazyka znacky. Dizajnéri znaCky SKODA tu prvykrat sériovo pouZili dizajnové
prvky zo Studie VisionC, predstavenej na marcovom autosalone v Zeneve (Milden, 2010).

Emocionalny dizajn novej generacie vozidla SKODA Fabia je zarover reakciou na
ocakavania zakaznikov. V uplynulych rokoch si SKODA AUTO, a. s., vybudovala povest’
vyrobcu praktickych a chytrych automobilov, ktoré ponikaju priaznivy pomer Uzitkovej
hodnoty a ceny. V poslednych crash testoch Euro NCAP ziskala nova SKODA Fabia
najvyssie hodnotenie s maximalnym poctom 5 hviezd. Zakaznici vsak od noveého vozidla
chcl navyse i osobity dizajn, pricom nova SKODA Fabia tito poziadavku spina (Reuters,
2015).

SKODA AUTO, a. s., dosiahla v roku 2014 novy predajny rekord. Vo svojej uz 119-
rocnej firemnej historii sa znacke prvykrat podarilo dodat’ zakaznikom viac nez 1 milién
automobilov znacky SKODA. Celosvetové dodavky zadkaznikom sa v roku 2014 zvysili o
12,7% na 1 037 226 vozidiel. Dodavky v Eurdpe vzrastli 0 9,8% a v Cine o 24,0%. Do
konca roka stUpli v zépadnej Eurépe dodavky SKODA Octavia, najuspesnejsieho modelu, o
22,4%. Potty dodanych vozov SKODA Rapid a SKODA Yeti zaznamenali tie? rapidny narast
(Milden, 2010).

Modelova ofenziva SKODA bola podporena vyraznymi investiciami ako na svetchh
trhoch, tak aj na ¢eskom trhu. Nova SKODA Octavia a SKODA Rapid Spaceback, ktore su
vyrabané v Cine, ktora je zaroven najsilnejsim samostatnym trhom spolo¢nosti SKODA
AUTO, a. s. V roku 2014 sa modelovy rad vozov SKODA v Cine rozréastol na $est’ modelov,
ktoré sa vyrabaju lokalne v spolupraci so spolonostou Shanghai Volkswagen (SVW) v
troch Cinskych zavodoch. V Rusku sa vyrabaju autd znacky SKODA v dvoch lokalitach - v
Niznom Novgorode, kde SKODA AUTO spolupracuje s ruskou skupinou GAZ, a v Kaluge,
kde pbsobi v zavode Volkswagen Group Rus.

V Ceskej republike zatala SKODA AUTO, a. s., zaciatkom septembra prevadzku
nového Motorového centra v Mladej Boleslave. Spolocnost’ investovala viac ako 45 mil. eur
do rozsirenia existujlcich kapacit technologického a vyvojového centra v blizkosti hlavného
zavodu SKODA AUTO, a. s., v Mladej Boleslave. Otvorenim nového motorového centra
spolo¢nost’ SKODA AUTO, a. s., d'alej zvySuje svoju odbornost’ v oblasti rozvoja a vyroby
motorov a pohonnych jednotiek v spolupraci s koncernom Volkswagen.

Véetky aktivity spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s., mozno zhrnut' mottom "Simply
Clever". Toto motto je opornym heslom znacky SKODA. Zachytdva podstatu poslania
spolocnosti a formovanie jej produktov a procesov.
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Definicia jednotlivych strategickych ciel'ov
TrhoVé ciele:

o Uspesné zavedenie v poradi uz 6smeho produktového radu — Rapid.

¢ Kontinualne posilfiovanie svojej pozicie na eurdpskom trhu.

e Posilnit’ svoju pritomnost’ vSade tam, kde je najvacsi trhovy potencial — India,
Cina, vychodna Eurdpa a najma Rusko, Ukrajina a Kazachstan.

Ekonomické ciele:

e Zdvojnasobit’ predaj aut automobilov znacky SKODA do roku 2018. Zamerat' sa na
zvySenie predaja aut v Azii.
e Zvysit’ konkurencieschopnost’ produktov a konkurencieschopnost’ firmy pomocou:
rozvoja produktového radu - 6smy produktovy modelovy rad,
zvySovania efektivity v oblasti Struktdr a procesov veducich k optimalizacii
nakladov.

Interné ciele:

e zvySovanie kvalifikacie a vedomosti zamestnancov,
¢ posilnenie pritazlivosti pracovnych podmienok a celkovej klimy.

2.2 Finandna situacia spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s., za rok 2013 a 2014

V roku 2013 spolocnost’ dosiahla seridzne financné vysledky aj napriek t'azkej situacii
na trhoch s automobilmi a znacné investicie smerujlce do najvacsej modelovej ofenzivy v
histérii spolocnosti. Obrat skupiny SKODA AUTO vzrastol medzirocne o 2,2% na hodnotu
9,78 mld. €, Co bolo viac ako kedykolvek predtym v jej histérii. Prevadzkovy vysledok
dosiahol Urover 491,8 mil. €. Zisk po zdaneni klesol na hodnotu 429,9 mil. €.

Obchodny vyvoj spolocnosti

V roku 2013 skupina SKODA AUTO, a. s., dodala zékaznikom na celom svete celkovo
920 750 vozidiel, ¢o zodpovedd medzirocnému poklesu o 2,0%. Odbyt spolocnosti
medzirocne klesol 0 1,1% na 718 642 vozov a trzby skupiny sa zvysili na 9,8 mid. €.
ZvysSenie trzieb bolo sposobené efektom kurzovych prepoctov, kde podiel odbytu vozov na
celkovom obrate spolocnosti predstavoval v sledovanom roku 83,3%. Najviac predavanymi
modelmi boli SKODA Octavia a SKODA Fabia. Pozitivny vyvoj zaznamenali vozy SKODA
Rapid a SKODA Citigo. Obchod s originalnymi dielmi a prislusenstvom sa vyvijal pozitivne a
na celkovych trzbach sa podielal 8,3%. Zvysnych 8,4% predstavovali trzby za dodavky
komponentov do spoloc¢nosti koncernu Volkswagen a ostatné vynosy. Naklady na predané
vyrobky, tovar a sluzby sa medzirone zvysili o 3,0% na hodnotu 8,3 mid. €. Najvacsi
narast tvorili odpisy a materidlové naklady (naklady na suroviny, spotrebovany material a
nakupovany tovar), ktoré predstavovali vySe tri Stvrtiny celkovych nakladov spolocnosti.
Distribucné naklady klesli medzirotne o 3,6% na 674 mil. € Co priblizne zodpoveda
poklesu odbytu. Administrativne naklady vykazali v roku 2013 hodnotu 269,6 mil. €, ich
medzirocny narast predstavoval 8,6%. Hruby zisk oproti minulému roku klesol 0 2,1% a
dosiahol hodnoty 1,5 mld. €. Hruba marza (pomer hrubého zisku k trzbam) sa znizila na
14,9% a oproti roku 2012 doslo k zniZzeniu o 0,7 percentudlneho bodu. Prevadzkovy
vysledok spolocnosti v sledovanom obdobi klesol o 24,4% na hodnotu 491,8 mil. €, Co je
dobsledkom vyssieho zataZenia odpisov a nizSich dodavok, odrazajucich zloZitd situaciu na
trhoch a postupny nabeh novej generacie SKODA Octavia. Financny vysledok spolocnosti
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sa zlepsSil a doSlo k znizeniu straty na hodnotu 3,6 mil. € predovsetkym v désledku
kladného vysledku z precenenia derivatov. Zisk pred zdanenim poklesol na hodnotu 506,4
mil. € (-22,3%), pricom zisk po zdaneni zaznamenal znizenie o 127,5 mil. € (-22,9%) a
dosiahol uroven 429,9 mil. €. V roku 2013 dosahovala rentabilita trzieb pred zdanenim
5,2%. Jednotlivé spomenuté hodnoty, vratane zvysnych hodnét tykajlcich sa ziskov a strat
spolocnosti SKODA AUTO, a. s., za rok 2013 a 2012 sa nachadzajd v tab. 1.

Tab.1 Konsolidovany vykaz zisku a strat (mil. €)

2013 2012 2013/2012

Trzby celkom 97814 9 568,3 2,2%
Néklaldy na predané vyrobky, tovar 8322,7 8 078,4 3,0%
a sluzby

Hruby zisk 1458,7 1489,9 -2,1%
Odbytové naklady 673,5 698,7 -3,6%
Spravne naklady 271,1 249,7 8,6%
Ostatné prevadzkové vynosy 298,3 368,7 -19,1%
Ostatné prevadzkové naklady 319,1 257,5 23,9%
Prevadzkovy vysledok 493,2 652,7 -24,4%
Financny vysledok -4,0 -45,7 -91,2%
Zisk pred zdanenim 507,8 653,3 -22,3%
Dan z prijmu 76,8 94,0 -18,3%
Zisk po zdaneni 431,0 559,3 -22,9%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tdajov ziskanych z vyroénej spravy na stranke spolo¢nosti SKODA AUTO,
a. s., 2013 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2013.pdf

Penazné toky spoloc¢nosti

Pociatocny stav pefiaznych prostriedkov a ich ekvivalentov v roku 2013 predstavoval
1,4 mid. €, kde v porovnani s rokom 2012 doslo k narastu o 29,5%. Hodnota penaznych
tokov z prevadzkovej &innosti dosiahla v roku 2013 priblizne 1,2 mid. €. Cista likvidita
medzirocne vzrastla o 2,5%, kde k 31. decembru 2013 predstavovala 1,3 mid. €. Ostatné
ukazovatele opisujlce vyvoj financovania spolo¢nosti sa nachadzaju v tab. 2.

Tab. 2 Vyvoj financovania spolocnosti (mil. €)

2013 2012 2013/2012
ZEE;\?;?::& \s/tav penaznych prostriedkov a ich 14742 1138,5 29,5%
Pefazné toky z prevadzkovej Cinnosti 1242,7 854,0 45,5%
Penazné toky z investinej Cinnosti -943,4 -256,2 >100%
Penazné toky z financnej ¢innosti -241,5 -261,5 -7,6%
Brutto likvidita 1552,9 1474,2 5,3%
Konecny stav finan¢nych zavazkov - 250,2 -203,2 23,1%
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2013 2012 2013/2012
Cista likvidita 1302,7 1271,0 2,5%
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tdajov ziskanych z vyroénej spravy na stranke spolocnosti SKODA AUTO,

a. s., 2013 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2013.pdf

Majetkova a kapitalova struktira spolocnosti

K 31. decembru 2013 predstavovala bilancna suma spolocnosti 6,3 mid. €, ¢o v
porovnani s bilanénym stavom predchadzajiceho roka (2012) zodpoveda narastu vo vyske
495,4 mil. €, resp. 8,5%. K rastu bilancnej sumy doslo tiez v désledku narastu dlhodobych
aktiv. PredovSetkym nehmotny a hmotny majetok s narastom o 324,2 mil. € (+ 11,9%) sa
medzirone vyrazne zvySil. Najmd z dovodu reklasifikdcie medzi kratkodobymi a
dlhodobymi pohl'adavkami v désledku zniZenia zostatkovej splatnosti doslo k vyraznému
navySeniu ostatnych kratkodobych pohladavok. Kapitalova Struktira spolocnosti,
definovand pomernym zasttpenim vlastného imania a zavazkov na celkovom imani, sa
medzirocne mierne zmenila v neprospech vlastného kapitalu. Vlastny kapital vzrastol v
priebehu roka o 91,1 mil. € na celkovych 3,4 mid. €. Zisk po zdaneni v roku 2013 zvysil
vlastny kapital o 429,9 mil. €, vyplatou dividend odislo 240,4 mil. €. V sledovanom obdobi
vzrastli kratkodobé zavézky spolocnosti o 477,2 mil. €, resp. 0 26,3% najma z dbvodu
reklasifikacie medzi kratkodobymi a dlhodobymi finanénymi zavazkami vzhladom na
znizenie zostatkovej splatnosti. Sicasne doslo k medzirocnému navySeniu zavazkov z
obchodnych vztahov o 218,6 mil. € (+ 19,4%). Investicie (bez vyvojovych nakladov)
dosiahli v roku 2013 celkom 714 mil. €, a klesli tak o 54,6 mil. € oproti porovnavanému
obdobiu roka 2012. Ich najvacsSia Cast’ smerovala do produktovych investicii v sUvislosti s
nabehom novych modelov a agregatov. Spomenuté Udaje su zaznamenané v tab. 3.

Tab. 3 Konsolidovana stvaha (mil. €)

31.12.2013 31.12.2012 2013/2012
Dlhodobé aktiva 3 268,4 3041,6 7,5%
Kratkodobé aktiva 3 055,3 2 786,6 9,6%
Celkové aktiva 6 323,6 5 828,3 8,5%
Vlastny kapital 3401,1 3311,7 2,7%
Dlhodobé zavazky 626,5 698,6 -10,3%
Kratkodobé zavazky 2296,1 1 818,0 26,3%
Celkové pasiva 6 323,6 5828,3 8,5%

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade tdajov ziskanych z vyroénej spravy na stranke spolocnosti SKODA AUTO,
a. s., 2013 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2013.pdf

Rok 2014 bol v historii spolocnosti doteraz najlspesnejsim finanénym rokom.
Spolocnost’ dosiahla rekordny odbyt, obrat, prevadzkovy zisk, Cisty cash flow aj likviditu.
Vdaka rasticemu odbytu a UspesSne realizovanymi opatreniami na zvySenie efektivity,
dokazala spolo¢nost’ v roku 2014 zvysit' svoju finanénu vykonnost. Obrat spolocnosti
SKODA AUTO, a. s., vzrastol medziro¢ne o 22,9% na hodnotu 10,9 mlid. €, ¢o je viac ako
kedykol'vek predtym v doterajSej historii spoloCnosti. Prevadzkovy vysledok sa vyrazne
zlepsil a dosiahol 786,9 mil. €. Zisk po zdaneni predstavoval 670,3 mil. €, Co predstavuje
takisto vyssiu hodnotu ako za rok 2013.
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2.3 Vynosy a naklady spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s.

Vynosy predstavuji realnu hodnotu prijatej alebo narokovanej protihodnoty
poskytnutym tovarom alebo sluzby po odpoditani dane z pridanej hodnoty, zliav a skont.
Vynosy z predaja tovaru su vykazané v okamihu, ked bol tovar dodany, teda ked' na
kupujliceho presli vyznamné rizikd a odmeny z vlastnictva tovaru, suma vynosov je
dohodnuta alebo je spolahlivo urcitel'na a prijatie Uhrady je pravdepodobné. To vSeobecne
zodpoveda okamihu, kedy su vyrobky poskytnuté predajcom, alebo v case ich poskytnutia
konecnym zakaznikom v pripade priamych predajov. Vynosy z jednorazovych licencii sa
vykazuju v momente transferu nehmotnych prav alebo v okamihu uskutoCnenia
Ciastkovych plneni (napr. poskytnutie technickej dokumentacie, technickej podpory a
pod.). Vynosy z tzv. kusovych licencii sa vykazuju podla objemu vyrobenych vozidiel v
jednotlivych rokoch. Vynosy z dividend sa vykazuju pri vzniku pravneho naroku na prijatie
platby, a to v pripade, Ze je platba pravdepodobna.

Sucastou nakladov na predané vyrobky, tovary a sluzby si vyrobné naklady,
obstaravacie naklady nakupeného tovaru, dalej naklady na tvorbu zarucnej rezervy,
naklady neaktivované naklady na vyvoj a vyskum, odpisy a straty zo znehodnotenia
aktivovanych vyvojovych nakladov a vyrobného zariadenia. Distribu¢né vyplyvaju z
marketingovej ¢innosti a okrem persondinych a rezijnych nakladov zahfiaju tiez odpisy
majetku z oblasti predaja, naklady spojené s expediciou, naklady na propagaciu, podporu
predaja, prieskum trhu a sluzby zdkaznikom. Administrativne naklady zahfmaju personalne
a rezijné naklady a tiez odpisy priraditel'né majetku zo spravnej oblasti.

Z nasledujlcej tab. 4 je zrejmé, Ze za rok 2014 sa zvysili jednotlivé naklady oproti
roku 2013. Percentualny podiel ndrastu za materidlové ndklady - suroviny, spotrebovany
material a nakupovany tovar bol oproti roku 2013 o 21,5% vyssi, tento narast bol
spOsobeny aj zvySenim produkcie a skvalitnenim surovin, materialov pouZzitych pri
produkcii jednotlivych modelov aut. Pomerne stale hodnoty si ponechali mzdové naklady s
miernym narastom o 4,9%, ¢i naklady na penzijne pozitky (plany definovanych prispevkov)
zvySenych o 3%. Pri odpisoch majetku a straty zo zniZenia hodnoty doslo k narastu oproti
roku 2013 o 13%, taktieZ naklady za ostatné sluzby narastli o 13,9%.

Odbyt a trzby boli v roku 2013 poznacené nel'ahkou trhovou situaciou v Eurdpe a
zaroven nabehom novych produktov a s tym spojenym nizSim objemom vyroby. Po
Uspesnych nabehoch novych produktov vzrastol opat’ poCet dodavok zakaznikom, kde
koncom roka 2013 predstavovalo 86 600 dodanych vozidiel narast o 3,3% v porovnani s
rovnakym mesiacom roka 2012. Celkovo pocitala spolocnost’ v druhej polovici roka 2013
s vySSimi predajmi ako v porovnatelnom obdobi v minulom roku. Pozitivny vyvoj sa v
tretom Stvrtroku 2013 premietol aj do prevadzkového vysledku v roku 2014. No napriek
zvySeniu produkcie v roku 2014 doSlo v porovnani s rokom 2013 v spolocnosti k znizeniu
poCtu zamestnancov o 1,2%, ¢o mohol byt nasledok optimalizacie nakladov eSte v
dosledku krizy z predchadzajiceho roku, Ci zdielanim platforiem vyvoja s materskou
spolo¢nostou VOLKSWAGEN AG. Opomenuté Udaje su zaznamenané v tab. 4.

Tab. 4 Stvaha (mil. €)

2014 2013 2014/2013
Materidlové naklady- suroviny, spotrebovany
material a nakupovany tovar 73638 | 60622 21,5%

Sluzby spojené s vyrobou 478,5 317,8 50,6%
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2014 2013 2014/2013

Personalne naklady 716,9 676,7 5,9%

Mzdové naklady 541,7 516,2 4,9%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tidajov ziskanych z vyro¢nej spravy na stranke spoloc¢nosti SKODA AUTO,
a. s., 2014 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2014.pdf

Spolocnost’ kazdoro¢ne vynaklada znacné prostriedky na vyskum a vyvoj novych
produktov, ktory je vykonavany bud’ internymi zdrojmi v ramci vyvojového centra
spoloc¢nosti, alebo v ramci koncernu Volkswagen. V sulade so standardami, spolocnost’ pri
kazdom vyvojovom projekte posudzuje splnenie kritérii pre kapitalizaciu vyvojovych
nakladov, predovsetkym pravdepodobnost’ toho, Ze dany projekt v budlcnosti prinesie
ekonomicky Uzitok. V rdmci tohto posidenia SKODA AUTO, a. s., pracuje s ocakavaniami
a predpokladmi ohladom budlcich predajov daného produktu, ekonomického vyvoja na
jednotlivych trhoch &i vyvoja automobilového priemyslu v horizonte piatich a viac rokov.

Hoci SKODA AUTO, a. s., pripravuje tieto analyzy na zaklade najlepsich dostupnych
informacii a Udajov, ktoré ma v dany okamih k dispozicii, riziko buducich zmien a neistota
ohl'adom dalSieho vyvoja pouzitych predpokladov v nasledujlcich rokoch zostavaju
vyznamné. Prehlad nakladov na vyskum a vyvoj zahrnutych do vykazu ziskov a strat je
zobrazeny v tab. 5.

Tab. 5 Prehl'ad nakladov na vyskum a vyvoj zahrnutych do vykazu ziskov a strat (v mil. €)

2014 2013 2014/2013
Neaktivované naklady na vyskum a vyvoj 274,8 154,8 77,5%
Odpisy a znizenie hodnoty aktivovanych 97 3 89.7 8.6%
vyvojovych nakladov ! ! !
Naklady na vyskum a vyvoj vykazané vo 372 1 244 4 52 2%
vykaze ziskov a strat ! ! '

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tdajov ziskanych z vyroénej spravy na stranke spolo¢nosti SKODA AUTO,
a. s., 2014 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2014.pdf

Nakol'ko je spolocnost’ vystavena menovému riziku, najma v suvislosti s transakciami
uskutonenymi s krajinami EU (EUR, GBP), a s krajinami pouzivajucimi USD ako obchodnu
menu, tak je menové riziko merané voci funkénej mene (EUR) k stvahovému dnu, kedy
doéjde k prepoctu financnych aktiv finanénych spoloCnosti. Analyza citlivosti zahffa
derivatové finan¢né nastroje a neuhradené financné aktiva a zavdzky vyjadrené v cudzich
menach a meria vplyv z prepoctu tychto poloZiek k sivahovému diiu upravenych kurzom v
porovnani s kurzom narodnej banky. Analyza citlivosti na zmeny menovych kurzov je
zalozend na predpoklade ocakavanych, realne moznych pohybov menového kurzu a
financnych zavazkov denominovanych v cudzich menach kurzom narodnej banky. V roku
2014 dosiahla spolo¢nost’ SKODA AUTO a.s. znizenie kurzovych strat o 22,7% v porovnani
s rokom 2013. Na druhej strane pri stratach z derivatovych operacii doslo v roku 2014 k
25,6% navyseniu, pri ostatnych prevadzkovych néakladoch doslo k celkovému zniZeniu
oproti roku 2013 o 16,2%, odpisy pohladavok zaznamenali narast o viac ako 100% oproti
roku 2013. Spomenuté Udaje sU zaznamenané v tab. 6.
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Tab. 6 Ostatné prevadzkové naklady (v mil. €)

2014 2013 2014/2013
Kurzové straty 100,0 129,4 -22,7%
Straty z derivatovych operacii 126,0 100,3 25,6%
Odpisy pohl'adavok 1,2 0,5 <100%
Ostatné 46,0 54,9 -16,2%
Celkom 273,3 285,1 -4,1%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tdajov ziskanych z vyronej spravy na stranke spolo¢nosti SKODA AUTO,
a. s., 2014 na http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2014.pdf

Najvacsie polozky celkovych nakladov spolo¢nosti SKODA AUTO, a. s., tvoria
materidlové naklady, preto by sa mala spolo¢nost’ zamerat' najmd na moznost’ znizenia
tychto ndkladov. Na ich znizenie sme navrhla niekolko moznych rieSeni. UskutoCnenie
navrhovanych rieSeni by malo spolocnosti poméct’ k zvySeniu efektivnosti jej fungovania.
Opatrenia na optimalizaciu nakladov sa daju realizovat’ v niekolkych oblastiach Cinnosti
divizie, ktoré vo svojom dosledku musia postihndt’ interné smernice, kde su popisané
jednotlivé postupy ¢i uz ekonomického riadenia alebo vedenia vyroby.

Z predchadzajlicej analyzy ndkladov SKODA AUTO, a. s., vyplyva, Ze velky podiel na
celkovych nakladoch maju Uctovné nakladové polozky, t.j. spotreba materidlu a spotreba
ostatnych neskladovatelnych dodavok. Spotreba materidlu je Umerna objemu vyroby,
pricom jej optimalizacia je mozna uz v pripravnej faze vyroby. Jednad sa konkrétne o
opatrenia na zamedzenie plytvania materidlu pri vyrobe, kde v sUCasnosti dochadza k
vytvaraniu neprimeranych materidlovych rezerv. Tieto rezervy su preberané z pripravnych
dokumentacii vyroby a nasledne prenasané priamo do vyroby, ktora je vzapati
realizovana. Opatrenie spoliva v Uprave postupu pripravy vyroby, kedy musi byt
uskutocnena kontrola vykazu materidlu pred odovzdanim materidlu do vyroby. Tymto
opatrenim su eliminované odchylky od skutoCnosti. Vedlajsim prinosom je Uspora
vzniknutd predchadzanim vzniku nakladov z chybnej pripravy vyroby. Tento postup
obmedzi vykazovanie materidlovych rezerv eSte pred zahajenim realizacie. Vysledkom je
skutoCnost, Ze nedochadza k obstaraniu nepotrebného materialu a tym sa predpoklada
znizenie priamych nakladov vyroby.

Napriek tomu, Ze naklady na materidl tvoria jednu z najvyssich poloZiek celkovych
nakladov, znizenie ich ndkupnej ceny by malo velky vplyv na znizenie celkovych nakladov
spoloCnosti. Jednou z moznosti optimalizacie nakladovej polozky nakupu materidlu je
opatovny prieskum trhovej ceny dodavaného tovaru vo vSetkych krajinach Eurdpskej Unie.
Znizenim tychto nakladov mo6zeme ovplyvnit' vysledok hospodarenia, avsak naklady sa
mozu znizovat' len do istej miery.

V sucasnosti je vykonavany vyber subdodavatelov na zaklade vyberovych konani,
kde jednym z hlavnych kritérii je cena ponuky. Dosledné oddelenie pripravy vyroby od
vlastnej realizacie, teda aj od prevadzkového Useku je dalsSim opatrenim, ktoré sluzi k
znizeniu vyznamnej zlozky celkovych ndkladov. Konecné odporucenie vyberu dodavatela
by mal uskutoCfiovat’ povereny pracovnik ekonomického Useku, kedy toto opatrenie
prispeje k zvySeniu konkurencie uchadzacov o subdodavku a tym k skvalitneniu a znizeniu
ceny dopytovanych sluZieb.

Daldie rieSenie optimalizacie nakladov podniku pontka zefektivnenie rokovani s
firemnymi odborovymi organizaciami, kedZe automobilovy zdvod je vyznamnym
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zamestnavatelom vo svete, predovietkym v strednej Eurdpe. UZ teraz maju zamestnanci
spolocnosti najvyssie priemerné platy vo velkovyrobe v Slovenskej a Ceskej republike. Ich
socidlne zabezpecenie, podpora formou réznych programov a prispevkov, tvori v tomto
rozsahu vysoku nakladovu polozku. Spoloc¢nost’ SKODA AUTO, a. s., patri dlhodobo medzi
najlepsich zamestnavatel'ov a taktiez medzi najpopularnejSiu volbu na trhu prace. Toto
vysostné postavenie si planuje spoloCnost’ udrzat. Napriek tomu, by sa naklady na
pracovné programy a benefity v prepocte na zamestnanca v budlcnosti uz zvySovat
nemali.

Zaver

V sucasnosti musia podniky odolavat’ zmenam, ktoré priamo ovplyviujd ich
podnikatel'ski Cinnost. Uspesny podnik sa musi neustale prisposobovat’ meniacim sa
trendom a poziadavkam trhu. Z tohto hl'adiska predstavuju naklady a ich riadenie pre
obchodny podnik jeden z taktickych nastrojov udrzania si stabilnej vodcovskej pozicie na
trhu. DalSimi z primdrnych nastrojov je maximalizacia trhovej hodnoty podniku a
schopnost’ optimalizacie nakladovych poloziek, ktoré majd vplyv na konecnud cenu vystupu
vyroby. Spravne vyuzitie tychto nastrojov je mozné iba racionalnym a vhodnym riadenim
nakladov v podniku. Aby riadenie nakladov bolo efektivne, musia sa naklady jednotlivych
druhov vyrobkov evidovat’ a priradit’ ich jednotlivym vykonom. Tieto naklady sa vyuzivaju k
planovaniu a k strategickému rozhodovaniu, napriklad ako jednotlivé vyrobky ovplyvnia
celkovy ekonomicky prinos. Prave sledovanie Struktiry nakladov je pre podnik dolezité,
nakol'ko im pomaha prijat’ opatrenia, ktoré vedu k znizovaniu nakladov. Avsak v porovnani
s minulost'ou sa Struktira nakladov v podstatnej miere zmenila. Pre kazdy podnik je teda
potrebné, aby dokazal svoje naklady presne identifikovat a nasledne s nimi spravne
kalkulovat'. Zo skdsenosti vyplyva, Ze mnoZstvo obchodnych podnikov prave sledovanim a
efektivnym riadenim ndkladov udrzalo a zlepsilo svoju ziskovost, i zabezpecilo preZitie
podniku v Case krizy. Na druhej strane nedostatocnd pozornost’ venovand manazmentu
nakladov alebo nespravny pristup k nim, moéze viest k problémom vo financnej a
prevadzkovej oblasti.

V ¢lanku sme skumali Struktiru, vyvoj, a ¢lenenie ndkladov v zavislosti od meniacich
sa podmienok v trhovom prostredi. Na spracovanie problematiky prace boli vyuzité interné
materidly spolonosti SKODA AUTO, a. s. V Clanku sme sa zaoberali hospodarenim a
porovnanim nakladov spoloCnosti SKODA AUTO, a. s., za roky 2013 a 2014, kde sme
Zistovali vyvoj jednotlivych nakladovych poloZiek. Vysledkom rieSenia danej problematiky
bolo zistenie, Ze rok 2014 predstavoval v historii spolocnosti SKODA AUTO, a. s., doteraz
najuspesnejsi financny rok. Spolocnost’ dosiahla rekordny odbyt, obrat, prevadzkovy zisk,
Cisty cash flow aj likviditu. Vd'aka rasticemu odbytu a Uspesne realizovanymi opatreniami
na zvysenie efektivity, dokazala spolocnost’ v roku 2014 zvysit’ svoju finanénd vykonnost'.
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Mozné dosledky globalnych klimatickych zmien na vyvoj trhu
cestovného ruchu

Juraj Litomericky — Adrian Sandor!

Possible Consequences of Global Climate Changes on Tourism
Market Development

Abstract

The main task of this work is to show the existing global problems of the world and their
impact on tourism. The main issues are global warming, greenhouse effect, rising sea
levels, air pollution and desertification. All these problems have a negative impact on life
on Earth and need to be solved. Many tourist destinations are endangered, but there are
also those, who will benefit from it. In conclusion, I dealt with a possible solution, which
should help the current situation on Earth. Some of them have already been implemented;
others are stifl at development stage.

Key words
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JEL Classification: M31

Uvod

Klimatické zmeny predstavuju jednu z najvacsich environmentalnych, socialnych a
hospodarskych hrozieb. Pozorovania poukazuji na zvySenie priemernych celosvetovych
teplot ovzduSia a oceanov, desertifikaciu, intenzivnejSie roztapanie snehu a ladu a
zvySovanie celosvetovej priemernej hladiny mori. Cielom prace je poukazat’' na hlavné
problémy vznikajuce vplyvom klimatickych zmien, Cize globalne problémy. VSetky tieto
problémy negativne pOsobia na Zivot na Zemi. V praci som sa zaoberal dopadom tychto
problémov na cestovny ruch, ¢o a ako na neho vplyva, ¢ uz negativne alebo dokonca v
niektorych pripadoch pozitivne. Taktiez som poukazal na konkrétne miesta na Zemi, ktoré
sU najviac postihnutymi. V zdvere prace si mozné rieSenia jednotlivych globalnych
problémov. Niektoré z nich sa uz zacali realizovat, u inych je to otazka Casu. Nasa planéta
postupne umiera, preto je doblezité sa o nu starat, aby mohla poslizit' aj ostatnym
generaciam.

1 Metodika prace

Cielom prace je poukazat' na vplyv klimatickych zmien na trh cestovného ruchu. Na
zacCiatku je nutné definovat’ najzavaznejSie globalne problémy, aby sme sa mohli zacat

! Ing. Juraj Litomericky, PhD., Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a
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Bc. Adrian Sandor, Ekonomicka univerzita Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, adrian.sandor136@gmail.com
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zaoberat’ ich dopadom na cestovny ruch ale aj na celkovy Zivot na Zemi. Definoval som
globalne oteplovanie, sklenikovy efekt, topenie ladovcov, znelistovanie ovzdusia,
ubldanie koralov a dezertifikaciu. Za dblezité je spomenit’ aj dopad na pol'nohospodarstvo
a vykyvy pocasia, ktoré taktiez slvisia s cestovnym ruchom. Teoretickd ¢ast’ prace som
Cerpal prevazne z internetovych zdrojov, ktoré slizili na spresnenie jednotlivych pojmov.
DalSia podkapitola sa uz konkrétne venuje dopadom klimatickych zmien na trh cestovného
ruchu. Tato podkapitola vychadza z internetovych clankov a z prognéz Specialistov. Pri
niektorych dopadoch som vychadzal z pozorovania a porovnavania diskusnych ¢lankov o
moznych nasledkoch na odvetvie cestovného ruchu. Pri skiimani jednotlivych zmien som
vychadzal aj z analogie a to predovSetkym pri skimani zmeny letnej a zimnej turistiky v
strednej Eurdpe. Zdrojom informacii boli aj osobné konzultacie s obéanmi Ciny, ktori mi
priblizili problematiku znecistovania ovzdusia v Pekingu a ostatnych cinskych metropol, ale
aj nasledného riesenia tohto problému. Pri zistovani moznych rieSeni som vychadzal z
diskusnych clankov a vyberal tie najzaujimavejSie rieSenia, ktoré maju potencial a niektoré
aj dopliial o0 mdj nazor.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Globalne problémy

Globalne otepl'ovanie

Globalne otepl'ovanie je problémom, o ktorom sa v sUcasnosti hovori velmi vela. Vo
vSeobecnosti je termin globalne otepl'ovanie definovany ako zvysenie priemernej teploty
oceanov a atmosféry v mierke celej planéty pocas viacerych rokov. V uzSom vyzname sa
tento termin pouziva na klimatické zmeny pozorované na prelome 20. a 21. storocia. Od
konca 19. storoCia sa priemerné teploty zvysili o 0,2 az 0,6°C. Vyhodnotenie vplyvu
globalneho oteplovania je tiez omnoho zloZitejSie preto, Ze globalne oteplovanie je
jedinym ekologickym problémom spdsobovanym Clovekom. Strata pody a jej
ochudobnovanie, nadmerné vyCerpavanie zasob podzemnej vody a Skody spOsobené
kyslym dazd'om su priklady degradécie Zivotného prostredia v miestnom alebo oblastnom
meritku, ktoré maju v sicasnosti znacny vplyv.

Sklenikovy efekt

V suvislosti s globalnym otepl'ovanim sa najCastejSie spomina sklenikovy efekt. Je to
zachytdvanie dlhovinného (tepelného a infraCerveného) Ziarenia zemského povrchu
sklenikovymi plynmi (najmd vodna para, ozon O3, oxid dusny N20, metan CH4, oxid
uhli¢ity CO2 a antropogénne fredny). Tieto plyny dobre prepustaju kratkovinné a viditel'né
Ziarenie Slnka a spatne zachytavaju cast’ dlhovinného tepelného Ziarenia odrazeného od
zemského povrchu. Tento jav je prirodzeny, odhaduje sa, Ze bez neho by bola priemerna
zemska teplota o 14 az 36°C nizSia. Ak sa vSak zvySuje mnoZstvo sklenikovych plynov v
ktora zostava na Zemi, Co vedie k zvySovaniu priemernej teploty. Ak sledujeme mnoZzstvo
CO2 v atmosfére pocas poslednych 400 000 rokov, jeho rapidny narast nastal od zaciatku
priemyselnej revollcie. Prirodzené mnozstvo CO2 v atmosfére sa odvtedy nadmerne
zvySuje, najmé vinou emisii produkovanych spal'ovanim fosilnych paliv (uhlie, ropa, drevo,
plyn) a technologickych emisii vyrobnych procesov. ZvySovanie koncentracie
atmosférického CO2 je CiastoCne vyvaZované oceanmi a vegetaciou, ktoré su prirodzenymi
studnami uhlika. Oxid uhliCity je absorbovany morskymi vodami a fotosyntézou rastlin.
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Preto k zvySovaniu obsahu CO2 v atmosfére prispieva aj zmena vyuZitia zemského
povrchu, najmé odlestiovanie (Merc, 2014).

Topenie 'adovcov

Rast alebo Ubytok I'adovca zavisi na rovnovahe medzi mnozstvom snehovych zrazok,
ktoré dopadnu na jeho povrch, najma v zime, a mnoZstvom topiaceho sa ladu v lete.
Dolezité si ako zimné snehové zrazky, tak priemernd letnd teplota a pri budlcich
predpovediach rychlosti roztapania l'adovcov je treba brat’ obidve do Gvahy. Je zaujimavé
a mozno prekvapujuce, Ze Cisty vysledok, ktory je mozné zo zmien antarktického a
gronskeho l'adovcového stitu ocakavat, je maly. U obidvoch l'adovcovych Stitov existuju
dva protichodné Ucinky. V teplejSom obdobi je v atmosfére viac vodnej pary a to vedie k
hojnejsim snehovym zrazkam. Existuje vSak tiez ablacia I'adu na hraniciach I'adovcovych
stitov, kde v letnych mesiacoch dochadza k roztapaniu I'adu a deleniu 'adovcov. Odhaduje
hmoty v l'adovci. V Grénsku je ablacia vacsia ako akumuldcia. Porovnanim oboch oblasti
navzajom je Cisty vysledok skoro nulovy, i ked' je tento odhad znaCne neisty (Fabik
a Vincel, 2012).

Napriek tomu hladina mori stdpla za poslednych 100 rokov o 10 az 25cm. Vedci z
NASA tvrdia, ze ak by sa l'adovce v okoli pobrezia zapadnej Antarktidy roztopili, zvysili by
hladinu ocednov a mori 0 1,2 az 3,6 metra. NajpostihnutejSimi miestami sveta topenim
'adovcov a naslednym rastom hladiny si suostrovie Maldivy, ostrovny Stat Seychely,
Bangkok, Benatky a Holandsko (Pravda.sk, 2014).

Znedist'ovanie ovzdusia

Znecistovanie ovzdusia predstavuje dej, Cinnost, pri ktorej dochadza k vypustaniu
znecCist'ujucich latok do atmosféry. Tieto latky priamo alebo po chemickych zmenach v
ovzdusi, pripadne v spolupdsobeni s inou latkou nepriaznivo ovplyviiuju Zivotné prostredie.
OvzdusSie je znelistované bud’ pri vypustani réznych latok do atmosféry (primarne
zneCistovanie), alebo pri dejoch prebiehajicich priamo v ovzdusi (sekundarne
znecist'ovanie). Znelistené ovzdusie ohrozuje a poskodzuje organizmus Cloveka a zvierat,
poSkodzuje prostredie alebo niektoré jeho zloZky, obtaZuje okolie zhorSenim pohody
prostredia, zapachom, znizenim viditelnosti,...Clovek intenzivne, mnohostranne a zvacsa
negativne ovplyviiuje ovzdusie. Zakladnou pri¢inou narastu znelistovania ovzdusia je
zvacSovanie populacie a zvySujlca sa Zivotna Uroven vratane poZiadaviek na energiu.
Globalne hospodarstvo, ktoré zabezpecuje poZiadavky vyspelej spoloCnosti, sa vyznacuje
vzrastajicou spotrebou kyslika a vypUstanim plynnych, kvapalnych a tuhych exhaldtov
(Kromt, a. s., 2013).

Ubytok koralov

Morské koraly patria medzi tie ZivoCichy, ktoré na zmeny podnebia vyvolané
globalnym otepl'ovanim reaguju najcitlivejSie zo vSetkych. Podla vedcov z Instititu pre
vyskum klimy v Postupime hrozi, Ze do dvadsiatich rokov narastajuca teplota a kyslost’
mori nenavratne poskodi 70 percent vSetkych koralovych Utesov vo svete. Koraly rastu
velmi pomaly, ich Zivotny cyklus zahfiia az sto rokov, a nedokdzu sa preto dostatocne
rychlo adaptovat’ na zmenu tepl6t. Kratkodobé vykyvy teplot koraly znasaju, ak je vsak
zmena trvald, velmi rychlo stracaju svoju farbu a umieraju. Zrati sa totiz symbidza, v
ktorej Zili s riasami a d'alSimi mikroorganizmami, z ktorych Cerpaju svoju energiu k Zivotu.
Aj tu je zretel'né, Ze Clovek je hlavnym Cinitelom v tejto problematike (Aktualne.cz, 2012).

229



V mnohych Castiach sveta l'udia pouzivaji koraly v stavebnom priemysle. Tazba
koralov vSak naruSuje Struktiru celého ekosystému. Odlesfiovanie a stavebna cinnost’
spOsobuju znecistenie morskej vody, jej zakalenie, zmeny jej prudenia, ale aj poskodenie
koralov. Do Zivota koralov zasahuju aj pesticidy a priemyslové odpady, ktoré ich
znecist'uju. Odpadové vody a hnojiva pouZivané v polnohospodarstve nicia generacie rias,
pretoze v morskej vode znizuja hladinu kyslika, ktory je pre organizmy Zzijuce na
koralovych Utesoch dolezity (Velka koralova..., 2012).

Dezertifikacia

Dezertifikdcia je proces rozSirovania, postupu pusti. Pustne oblasti zaberaju v
sucasnej dobe asi 1/8 povrchu sisSe. RozsSirovanie pusti v suchych oblastiach je velmi
neprijemny jav ako pre obyvatelov postihnutej oblasti, tak i pre faunu a fléru. Okrem
straty miliénov l'udskych Zivotov umieraju zvieratd a zdrava zelen je len zasSlym javom,
ktory sa uz asi nikdy neobnovi. Dezertifikdcia moze byt prirodzena (nedostatok zrazok na
danom Uzemi) alebo antropogénna dezertifkacia (¢innostou l'udi ako napriklad nadmerny
vyrub lesov, nadmerné spasanie travnatych ploch hospodarskymi zvieratami alebo
nespravne pouzivanie zavlazovacieho systému). Dobrym prikladom je arabsky polostrov
kde sa vo velkom choval dobytok (za Gcelom obzivy). Vel'ké mnoZstvo zvierat potrebovalo
jest, ¢&m sa Urodné pody menili na pastviny, tie sa po spaseni dobytkom stavali
neurodnymi pédami, az v kone¢nom dosledku pustami (Tornadoes, 2013).

Postihnutychl'udi je momentalne okolo 250 milidnov a v najblizSich 10 rokoch opusti
dalSich cca 50mil. I'udi svoje domovy. Sahara s rozlohou 9 000 000 km2 je najvacsou
pustou na Zemi. Rozkladd sa na Uzemi 11 krajin, zabera Stvrtinu africkej pevniny. Ma
vyrazne suché a horuce tropické podnebie, za rok tu spadne priemerne iba 20 mm zrazok,

.....

km2. Kazdy rok vznika asi 120 000 km2 novej puste (Co je to dezertifikécia, 2012).
Dalsie globalne problémy postihujuce l'udi
Polnohospodarstvo a sucha

V stcasnosti je suchom postihnutych 30 % zemského povrchu. V roku 1970 to bolo
priblizne 15%. Musime si uvedomit, Ze bez vody nebudl Ziadne potraviny a jedlo.
RozSiruju sa puste a kvoli sucham maju l'udia v Afrike, Azii, Indii obrovské problémy s
chudobou. V strednej a juznej Eurdpe stracaju farmari mnozstvo Urody prave kvoli
extrémnym horucavam.

Mnozstvo rozvojovych krajin strati viac ako péatinu urody, Co ohrozi potravinovu
bezpectnost'. V niektorych krajinach, ako je napr. Rusko a Kanada sa moze kratkodobo
zvysit’ pol'nohospodarska produkcia.

Zrazkovd cinnost’

Ocakava sa, zZe pride viac silnych zrazok kratSieho intervalu s nasledkom castejsich
zaplav. Vacsina dnes vihkych regidnov bude vystavena silnejSim zrazkam, na druhej strane
mnoho suchych (vnitrozemskych) oblasti sa stane eSte suchSimi. V oblastiach ako su
Blizky Vychod, severna Cina, severnd India alebo zapad USA, ktoré uZz dnes trpia
nedostatkom vlahy, by kazdy d'alsi pokles zrazok viedol k vaznym nasledkom.

Nicivé burky

Mnoho klimatoldgov ocakava, Ze globalne oteplovanie posilni intenzitu a zhorsi

nasledky burok tak v oblastiach mierneho ako aj tropického pasma. Meteoroldg Kerry
Emanuel z Massachussetts Institute of Technology predpoklada, Ze narast teploty mori o 3
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az 4 °C, mbze spbsobit’ narast nicivého potencidlu hurikanov aZ o 50% a vyvolavat' silné
burky, v ktorych rychlost’ vetra bude dosahovat’ aj 350 km/hod (Voijtilla a Siroky, 2009).

2.2 Dopady globalnych problémov na cestovny ruch

Ocakava sa, Zze zmena klimy zvysi intenzitu a pocetnost’ extrémnych zmien pocasia,
napr. barky, zaplavy, sucha a viny tepla. Od roku 1980 bolo priblizne 90 % z celkového
podielu prirodnych katastrof v Eurdpe spdsobenych priamo alebo nepriamo pocasim a
klimou. Pocas transatlantickych letov by sa mali pasaZieri pripravit' na CastejSie a silnejsie
turbulencie. Podla britskej Stidie povedu vyssie emisie CO2 k prediZeniu letu, vyssej
spotrebe paliva i drahsim letenkam. K turbulenciam moéze déjst’ bez varovania, z dévodu
klimatickych podmienok ako je atmosféricky tlak, prudenie vetra, studené a teplé fronty
alebo burky. Lahké turbulencie zatrasu len lietadlom, ale pri vaznejSich udalostiach méze
dé6jst’ k zraneniu pasazierov a Strukturalnemu poskodeniu lietadla.

Zmena klimy zacina postupne znizovat' pritazlivost mnohych vel'kych turistickych
stredisk v oblasti Stredozemného mora, ale stcasne ju zvySuje v inych regiénoch. Podla
prognéz budiceho vyvoja klimy bude oblast’ Stredozemia v letnom obdobi turistom
vyhovovat’ menej, ¢im sa cestovny ruch pocas leta presunie do inych oblasti Eurdpy,
najma vyssieho stredného pasma. Niektoré regiény budi teda na globalnom otepl'ovani
profitovat. Priemerna teplota sa ma do roku 2080 zvysit' asi o Styri stupne. Rast
navstevnosti sa tyka oblasti strednej Eurdpy, kde by sa mala zvysit' navstevnost’ vodnych
ploch, kipelnych miest ale aj vysokohorskych oblasti. AvSak v Alpach méze dojst’ k
radikalnemu topeniu I'adovcov a rovnako v stredoeurdpskych oblastiach m6Zu hrozit’ Casté
zaplavy s nepredvidatel'nymi dosledkami. Co moze ohrozit' najma zimnu turistiku.

Cina patri k najrozvinutejdich krajin sveta, ale vysokou cenou za to je znetistenie
Zivotného prostredia. Smog nad Pekingom a dalSimi velkymi mestami obmedzil
viditelnost,, spOsobil zrusenie stoviek letov a dondutil I'udi nevychadzat, pricom mnohi
museli vyhl'adat’ lekarsku pomoc kvéli dychacim ¢ srdcovocievnym problémom. Podla
viacerych vedeckych Studii v rebricku desiatich miest s najviac znecistenym ovzdusim na
svete patri Cine aZz sedem prieCok. Rovnaké zdroje uvadzaju, Ze normam na zdravotné
Standardy v oblasti Cistoty ovzduSia, stanovenych Svetovou zdravotnickou organizaciou
(WHQ), vyhovelo len jedno percento spomedzi 500 velkych cinskych miest. Znecistenie
ovzduSia v Pekingu dosiahlo v roku 2013 najvysSiu Uroven, akid tu kedy zaznamenali.
Monitorovacie centrum cinskeho hlavného mesta varovalo obyvatelov, aby nevychadzali
von, kedze znecCistenie prekrocilo 30 az 45-krat odporicanu bezpecnu hranicu. Pri takomto
enormnom znecisteni ovzduSia sa Cinske mestd stavaju Coraz menej atraktivnymi pre
turistov, kedZe zdravotné podmienky sU nizke a taktiez slaba viditelnost' a zapach
prispievaju k negativnemu hodnoteniu tychto velkomiest (TASR, 2013).

Suostrovie Maldivy, ostrovny stat Seychely su obl'iUbenymi turistickymi destinaciami a
vplyv rastu hladiny mori v budtcnosti ohrozi ich navstevnost'. Prognézy Specialistov tvrdia,
Ze do konca storoCia sa tieto ostrovy mozu zatopit, ¢im by tu zanikol turizmus a d‘alSie
generacie by neboli schopné tieto vyhladavané dovolenkové destinacie navstivit. Taktiez je
ohrozené aj Holandsko, Benatky a Bangkok, ktoré uz dnes su velkou Cast'ou Uzemia pod
hladinou mora.

Koralové (tesy su domovom Stvrtiny fléry a fauny obyvajlcej oceany. Svojou
zaujimavostou lakaju mnoZstvo turistov a to predovSetkym pri celom pobreZi tropickej
vychodnej Azie a vychodnej Ameriky (najma v Karibskom mori). Najvacsi koralovy Utes na
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svete je Velka koralova bariéra pri severnom pobrezi Australie. Rychly Ubytok koralov
ovplyviuje aj samotnu turistiku koralovych Utesov. Nadalej sa predpoklada ich ubldanie,
¢im vznikaju Spekulacie o ich celkovom vyhynuti do niekolko desiatok rokov. Désledkom
toho je novy trend navstevy koralovych Utesov, kym eSte nejaké si. AvSak prave toto
rapidne zvySovanie zaujmu ma negativny dopad na samotné koraly, ktoré su Casto nicené
turistami.

Dezertifikdcia ma na cestovny ruch aj kladny prinos, ¢im su turistické atrakcie, ktoré
vznikli prave na Uzemi pusti. Takymito atrakciami si senegalske plaze, australsky chrbat,
patagonia ale aj iné. NajznamejSia atrakcia je Gran Canyon. Na pustiach sa nachadzaju aj
mesta prevazne nezname ale ndjdu sa aj svetozname ako nevadské Las Vegas alebo
bohaté mesta z nie dlhou minulostou ako Abd Dhabi a Dubai. Preteky Rallye Dakar su
taktiez dobrym lakadlom pre turistov. Tieto preteky sa konaju prevazne na Uzemi pusti a
ro¢ne sU vyhladavané fanusikmi, ktori tu musia stravit' niekolko dni a pri tom vyuzivaju
formy cestovného ruchu. Negativnym dopadom dezertifikacie na cestovny ruch je miznutie
ploch, ktoré v minulosti predstavovali atraktivne miesta a predovsetkym ohrozuju
bezpecnost’ turistov.

2.3 Mozné riesenia globalnych problémov

Vedci v boji proti globalnemu otepl'ovaniu prisli na sposob, ako dostat’ oxid uhliCity
pod zemskl koru. Pokusy s touto metddou sa zacali v roku 1996 Néri, ktori najprv oxid
uhli¢ity extrahovali z ovzdusia a potom ho natlacili pod zemskd koru. Tam sa vd'aka tlaku
stala z plynu kvapalina zaberajlca ovel'a menej miesta.

Po konzultacii s panom Lee Pengfei, Zijucim na Slovensku uz 5 rokov sme prisli na
rieSenie, ktoré uz niekol'ko rokov v ¢inskych metropolach existuje. Ide o systém parnych a
neparnych dni. Tento systém funguje na principe vladnych nariadeni, povolujlcich jazdit
autdm s parnou SPZ iba parne dni v tyzdni a naopak. Myslim si, Ze by sa implementdacia
takéhoto rieSenia mohla vyuzivat’ aj v d'alSich vel’komestach. Toto rieSenie jednoznacne
napomaha zmierfiovaniu tvorby smogu avSak Uplna elimindcia smogovych castic je
nemozna. RieSenie bude podla mdjho nazoru mozné az v dalekej budlcnosti, ked' sa
nerastné suroviny vycerpaju a l'udia budd ndteni vyuZivat’ nové alternativy pohonnych
hmoét ako je Sinko alebo voda.

Ako uzZ bolo v Gvodnej kapitole spomenuté, tak globalne otepl'ovanie roztapa l'adovce
a ohrozuje niektoré turistické destinacie. Ako je vSeobecne zndme tak Holandsko sa
zaplaveniu brani vysokymi murmi, avsak toto rieSenie nebude dlho fungovat'. Preto vzniklo
niekol'’ko projektov, ktoré by mali tento problém vyriesit. Jedna sa o projekt ,, Tulip Island,,
s kompletnym obcianskym vybavenim vratane Sportovych a kultirnych centier. Podobny
projekt je uZ zrealizovany pri Amsterdame na jazere IJsselmeer a bude slUZit' na vystavbu
novej Stvrte IJburg. DalSim projektom s tzv. obojzivelné, pripadne plavajice domy. Pri
sledovani jedného internetového portalu ma najviac zaujala firma Waterstudio. Tato firma
uz zacala s vystavbou tychto domov, ktorych zaklady tvoria betonové boxy vyplnené
plastikovou penou. Do budlcna sa planuje postavit' cely komplex tvoriaci celé mesto
schopné plavat’ na vode.

Po tom ako dezertifikacia postupom Casu predstavuje ¢oraz vacsi problém, bolo nutné
prijat’ urcité opatrenia. Jedno z opatreni je The United Nations Convention to Combat
Desertification — UNCCD. Alternativy su dve. Velky zeleny mur ktory by sa mal tahat od
Senegalu az do Dzibutu. Tento mur by mal byt osemtisic kilometrov dlhy a 15 kilometrov
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Siroky. Skladal by sa z 37 vybranych druhov drevin, ktoré maju schopnost’ vydrzat’
extrémne vykyvy tepldt, narazy vetra, sucho, prach a vedia na seba viazat' vodu a tym
zabranovat’ d'alSej expanzii Sahary. Dalsi napad je, ze by sa vytvoril Velky cementovy mur
ktory by oddelil Saharu od zelenych oblasti Afriky fyzicky. Zrnka piesku by sa mohli
navzajom pozliepat’ pomocou baktérie zvanej Bacillus Pasteurii, ktora je schopna chemicky
vyprodukovat’ kalcit ¢o je v podstate prirodny cement. Zastaveniu desertifikacie sa vo
velkom venuje Svédsky architekt Magnus Larsson, ktory je autorom oboch tychto
projektov.

Co sa tyka rieSenia pitnej vody alebo Grodnej pddy, tak existuje uz zrealizovany
projekt v Libyi. Jedna sa o saharskd umelu rieku, ktora funguje na principe podzemnych
vrtov(stovky metrov hiboké) a potrubim sa dovaza voda do miest. Uz v minulom storodi sa
zistilo, Ze pod Saharou sa nachadza voda eSte z poslednej doby l'adovej a jej objem
presahuje vodu v Kaspickom mori. RieSenim pre mnohé krajiny postihnutymi Saharou by
prave mohli byt' podobné projekty. Myslim si, Ze investicie do takéhoto projektu by mohlo
zachranit’ mnozstvo Zivotov a mohli by sa stat’ podnetom aj na tvorbu takzvanych pustnych
poli, ktoré uz v malom mnoZzstve dnes funguji a je mozné na nich dopestovat’ niektoré
plodiny. PGstne polia maja kruhovity tvar. Pri¢inou je dosah hadic a potrubi na
zavlazovanie, ktoré vytvaraju polomer kruhu.

Zaver

Po skimani vsetkych globalnych problémov som zistil, Ze vacsSina z nich ma negativny
vplyv na cestovny ruch. Naopak niektoré z nich dali podnet na vznik cestovného ruchu ako
napriklad dezertifikacia, vd'aka ktorej sa v Amerike vytvoril prirodny (kaz Gran Canyon.
Dalsimi turistickymi atrakciami vplyvom rozSirovania pusti sG aj senegalské plaze,
australsky chrbat a patagonia. V strednej Eurdpe by sa mala zvysit' navstevnost' letnej
turistiky, kedZe klimatické podmienky sa pre tento druh cestovného ruchu budu zlepSovat'.
Jedna sa o vodné plochy, kipelné mesta a horskud turistiku. Naopak sa tu v zime zhorsi
zimna turistika (lyziarske sezény budd Coraz kratsie).

Treba vSak poukazat’ na negativne dopady na celosvetovom meradle, ktoré je nutné
rieSit. NajohrozenejSimi mestami sveta dosledkom zvySovania hladiny mori su stostrovie
Maldivy, Seychely, Holandsko, Benatky a Bangkok. Tieto mesta sU vyhladavanymi
turistickymi destinaciami a Zije v nich mnoZzstvo ludi, preto je nutné tento problém rychlo
rieSit’. Ohrozené su aj predovsetkym Cinske metropoly v ktorych sa podla zisteni priSlo na
enormny vyskyt smogu. Ten zneprijemiiuje nie len turistov, pre ktorych cinske mesta
stracaju atraktivnost, ale aj domacich obyvatel'ov, ktori st ¢asto v ohrozeni Zivota. Podla

.....

neskoro a preto je nutné ich aspon znizovat'.
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Krizova komunikacia v potravinarskom podniku

Miroslava Loydlova — Alfonz Aczel!

Crisis Communication in the Company in the Food Industry

Abstract

The present paper deals with the issue of crisis communication. The introduction
characterizes the term crisis from the perspective of company management. Crisis
communication is presented as part of public relations. It explains its nature, tasks,
content and objectives. This knowledge is applied to the food industry. It identifies the
main specifics of the food industry and gives a basic overview of its characteristics. Finally,
presents a proposal Crisis Communications Manual. In the processing contributions were a
method of analysis, synthesis, comparison and abstraction method used.
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Uvod

Predmetom prispevku je problematika krizovej komunikacie so zameranim sa na
odvetvie potravinarstva.

Krizou oznacCujeme udalost, ktorej dosledky bezprostredne ohrozuju existenciu alebo
fungovanie subjektu, ktory sa v nej ocitol. Ide o vyskyt jednej alebo viacerych, vacsinou
neoCakavanych, udalosti, ktoré mézu mat’ za nasledok poskodenie reputacii spolo¢nosti, jej
imidZzu. Takato udalost’ pritahuje zaujem verejnosti, kontrolnych organov a institacii i
médii.

Krizovéd komunikacia predstavuje Specificki formu socidlnej komunikacie v krizovej
situdcii a sucasne aj nastroj krizového riadenia (Zaremba, 2009). Ma charakter
interpersonalnej, jednosmernej alebo dvojsmernej komunikacie a méze mat’ verbalnu
alebo neverbalnu formu. Krizova komunikacia obsahuje aktivity nielen v priebehu krizovej
situacie a po krizovej situacii, ale aj pred jej vznikom.

Predmetom krizovej komunikacie je odovzdavanie informacii na troch roznych
Urovniach. Prvou Udroviiou je zdielanie informacii medzi réznymi prvkami systému
krizového riadenia. V druhej Urovni si informacie odovzdavané verejnosti, médiam,
roznym odbornikom, znalcom a orgdnom cinnym v trestnom konani. V tretej drovni su
informacie komunikované zamestnancom firmy, podriadenym, rodinnym prislusnikom
postihnutych a inym zainteresovanym osobam. Cielom krizovej komunikacie je uvolnit
spravne informacie v spravny cas, na spravhom mieste a tym redukovat’ neistotu
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verejnosti, zabranit’ vzniku paniky, zniZit mnoZstvo negativnej publicity poskodzujlcej
imidZ podniku a zabezpecit' pripravenost’ subjektov krizového riadenia v spolocnosti.

1 Metodika prace

V prispevku vysvetlujeme postavenie a Ulohu krizovej komunikacie v podniku.
Vysvetlujeme pojem kriza z aspektu marketingovej komunikacie — predovsetkym z
pohladu PR a obsah a podstatu krizovej komunikacie. Tieto poznatky sme aplikovali na
podmienky podnikov pOsobiacich v potravinarskom odvetvi. Preto identifikujeme hlavné
Specifika a charakteristické znaky potravinarskeho priemysilu.

Cielom prispevku je na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a praktickych
skusenosti odbornikov z vybranych podnikov po6sobiacich v potravinarskom priemysle
predlozit’ navrh krizového komunika¢ného manualu.

Z vedeckych metdd boli pouzité metddy analyzy, syntézy, komparacie a metdda
abstrakcie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Krizova komunikacia a marketingové prostredie podniku

Krizova komunikacia v podniku predstavuje poskytovanie a vymenu informacii medzi
zUCastnenymi stranami pri vzniku mimoriadnej udalosti. SU to situacie, ktoré moézu byt
zapri¢inené cinnostou podniku, zlyhanim ludského faktora, alebo vonkajsimi -
neovplyvnitelnymi faktormi (prirodné nestastie, terorizmus, zmeny v politickej situacii a
podobne). Medzi ciel'ové skupiny komunikacie patria v takomto pripade zachranné zlozky
(hasici, zdravotnici, policia), média, zamestnanci a verejnost’.

Pri navrhovani modelu vhodnej krizovej komunikdcie musia krizovi manazéri
zohl'adnit' vplyv krizovej komunikacie na mikroprostredie a makroprostredie podniku a
rovnako vplyv tohto prostredia na komunikaciu podniku v Case v krizovej situacie.
Komunikaciu a jej samotni formu je potrebné prispdsobit’ cielovej skupine, ktorej su
informacie prezentované, nakolko na réznych urovniach v podniku si potrebné rozlicné
komunikac¢né kanaly pre spravne odovzdanie a pochopenie informacii. (Antusak, Kopecky,
2005)

Vrcholovy manazment ako sucast’ mikroprostredia podniku predstavuje jeden zo
zakladnych faktorov vplyvajlcich na Uspesnost’ krizovej komunikacie podniku. Rozhoduje v
akom Case, na akom mieste, komu a aké informacie sa budu distribuovat’. Stanovuje ciele
komunikacie podniku, rozdeluje zdroje na dosiahnutie tychto cielov a vyhodnocuje
uspesnost’ ich dosiahnutia. Na zaklade rozhodnuti manaZzmentu sa stanovuje plan krizovej
komunikacie a konkrétne postupy komunikacie v réznych situaciach.

Financné oddelenie spolocnosti je v otdzkach krizovej komunikacie rovnako
zainteresované, nakol'’ko rozhoduje o tom, akou formou a do akej miery je mozné planovat’
zdroje na financovanie krizového manaZmentu a r6znych stratégii vyvoja. V pripade, Ze na
krizov( stratégiu nie je podnik schopny vyclenit’ dostatocné zdroje, mo6ze dojst’ k zvoleniu
lacnejSej varianty stratégie, ktora vSak nemusi mat’ dostato¢n( Ucinnost. Spravne
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planovanie a rozdel'ovanie zdrojov na konkrétne aktivity je dolezitym faktorom UspesSnosti
komunikacie podniku.

Oddelenie nakupu a obstaravania je v procese krizovej komunikacie nepriamo
zainteresované, ked'ze Uspesnost’ komunikacie vplyva na celkovd Uspesnost’ a dobré meno
spolo¢nosti a od Uspechu, resp. nelspechu podniku zavisi ¢innost’ tohto oddelenia. Na
procese sa krizovej komunikacie sa vSak priamo nezucastriuje.

Marketingové oddelenie v podniku, ako oddelenie zodpovedné predovsetkym za
komunikaciu s trhom, sa priamo podiela na procese krizovej komunikacie, nakolko
marketingova komunikacia tvori jeden zo zakladnych prvkov marketingového mixu.
Znalosti marketingovych manazérov v oblasti trhu, cielovych skupin zakaznikov a
vSeobecne v oblasti komunikacie s trhom su kl'tcovym prvkom v procese komunikacie s
verejnost'ou v Case krizy. DOleZitym nastrojom su public relations, ktorych hlavnou napliiou
je udrziavanie dobrych vzt'ahov s verejnost'ou.

Oddelenie l'udskych zdrojov ma v procese krizovej komunikacie nepriamu ulohu, a to
hl'adanie a vyber pracovnikov, ktori budi kompetentni vykonavat' rozne Specifické ulohy v
procese krizovej komunikacie, ¢i uz ide o manazérske funkcie, alebo funkcie pracovnikov
vykonavajucich ciastkové Ulohy. Pri nespravnom vybere pracovnikov podielajlcich sa na
procese krizovej komunikacie moze byt vysledny efekt komunikacie nizsi.

Jednu zo zakladnych cCasti externého mikroprostredia podniku tvoria dodavatelia. Bez
kvalitnych, planovanych a vcasnych dodavok materidlu resp. tovaru nedokaze podnik
Uspesne zabezpedit' svoju cinnost. Dodavatelia su v tomto pripade jednou zo skupin, s
ktorou podnik v Case krizy komunikuje. Komunikacia s dodavatel'mi je Specificka, nakolko
maju pri krize iné oCakdvania a obavy nez zakaznici. Dodavatelia sleduju hlavne svoje
financné ciele, najma schopnost’ odberatel'ského podniku uhradzat svoje zavazky v
stanovenom termine, a to, ako kriza podniku ovplyvni tieto ukazovatele. V druhom rade
sleduju vplyv krizy podniku na svoj vlastny podnik a ako tato kriza ovplyvni aj ich
obchodn ¢innost'. Pri komunikacii s dodavatelmi je potrebné vcas informovat’ a pouzit’
spravne komunikacné kanaly. Napriklad uprednostnit’ individudlnu komunikaciu s kazdym
dodavatel'om pred masovou necielenou komunikaciou.

Zakaznici tvoria zakladni cielovd skupinu krizovej komunikacie podniku. Od
zakaznikov zavisi celkova podnikatel'ska ¢innost’ podniku. Pri neakceptovani, resp. neprijati
informacii zakaznikmi v Case krizy, moze podnik utrpiet’ na svojej povesti a rovnako na
trzbach a tym sa dostat’ do platobnej neschopnosti voci svojim veritelom, ¢i uz ide o
dodavatel'ov, banky ¢i investorov. Komunikacii so zakaznikmi sa musi venovat’ zvlastna
pozornost, kedze podcenenie rizika alebo nespravna volba komunikacnych prostriedkov
moze mat’ pre podnik katastrofalne dosledky. V ramci analyzy kazdej krizovej situacie je
potrebné zvolit' potrebnd komunikacn( stratégiu a kanaly pre komunikovanie s cielovymi
skupinami. OdliSnost’ r6znych skupin zakaznikov determinuje potrebu s roznymi ciel'ovymi
skupinami  komunikovat’ formou vopred stanovenych komunikaénych stratégii a
prostriedkov.

Marketingovi sprostredkovatelia stoja v distribu¢nom retazci medzi vyrobcom a
konecnym spotrebitelom na trhu. Je potrebné zmiernit’ ich vnimanie krizovej situacie
vhodnymi  krizovymi komunikacnymi stratégiami a zabezpelit tak kontinuitu ich
objednavok aj napriek vzniknutej situacii. Rovnako je potrebné, aby im boli prioritne
poskytnuté informacie, ktoré im pomézu reagovat’ na pripadné otazky odberatel'ov. Pokial
marketingovi sprostredkovatelia v ¢ase negativnej udalosti pomahaju podniku Celit’ krize
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formou poskytovania informacii pomahajlcich udrZaniu imidZzu spolocnosti, podnik ma
prilezitost’ minimalizovat’ dopad krizy na svoju ¢innost’ a dobré meno.

Konkurenti podniku predstavuju samostatnu kategériu pre krizovd komunikaciu. Na
rozdiel od ostatnych subjektov mo6zu konkurenti z krizovej situdcie nasho podniku cerpat’
konkurencnl vyhodu a tym posilnit’ svoju poziciu na trhu na Ukor nasej. Pri komunikacii s
konkurentmi v Case krizy je potrebné poskytovat informacie spésobom, ktory neoslabi
podnik v ociach verejnosti vo vztahu ku konkurenénym podnikom.

Verejnost’ predstavuje velkd neSpecifikovan skupinu l'udi, ktorych je mozno cielene
oslovit' cez masové komunikacné prostriedky ako napriklad televizia i rozhlas. V podniku
pIni funkciu komunikacie s verejnostou hlavne oddelenie public relations, ktoré dba na
udrziavanie dobrych vztahov so Sirokou masou l'udi a vytvaranie pozitivneho imidzu firmy.
Pri komunikacii s verejnostou je potrebné poskytovat’ vcasné, komplexné a pravdivé
informacie a pohotovo a efektivne reagovat’ na podnety ktoré zo strany verejnosti vzniknd.

Krizovi komunikaciu podniku na trhu nepriamo ovplyviuji aj Cinitele, ktoré nie je
mozné ovplyvnit, a to Cinitele makroprostredia. Kazda zlozka makroprostredia podniku ma
do istej miery vplyv na formu akou podnik dokaze komunikovat' s trhom.

Demografické prostredie a jeho ukazovatele ako vek, pohlavie, preferencie
spotrebitelov mézu podniku poméct’ zvolit’ efektivnu formu komunikacie v Case krizy.

Ekonomické prostredie a jeho trendy - rast, Ci pokles ekonomiky, nezamestnanost,
inflacia, maju vplyv na celkovy postoj spotrebitelov k vydavkom a Usporam. Pokial' ma
ekonomika negativne tendencie vyvoja, spotrebitelia kritickejSie vnimaja aj krizova
situaciu, ktor podnik zaznamenal a su skoér nachylnejsi k obavam a moznosti prestat’
kupovat’ vyrobky tejto firmy. Krizovi manazéri z tohto dévodu nemézu opomendt’ tieto
trendy pri planovani krizovej komunikacie a musia rozliSovat’ formy komunikacie v ¢asoch
expanzie Ci recesie ekonomiky.

Prirodné prostredie a vzt'ah spoloCnosti k Zivotnému prostrediu méZe byt’ pre podnik
zdrojom vzniku krizovych situaciach. Trend ochrany Zivotného prostredia zaznamenava
velky rozmach, ¢im sa zvySuje aj pocet restrikcii v tejto oblasti, ktoré musia firmy
dodrziavat. Podnikovi manazéri musia zohladfovat otdzky Zzivotného prostredia pri
planovani stratégie, kedze pri ich nereSpektovani sa podnik mo6ze I'ahko dostat’ do krizovej
situacie.

Kultirne prostredie moze vo vel'kej miere ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov. Kultirne
prostredie ovplyviiuje zakladné hodnoty v spolocnosti, ovplyviiuje postoje, zaluby a
spravanie jednotlivcov v spoloCnosti. Kultirne hodnoty maju vysoky stupen stalosti a je
tazké ich zmenit. Predstavuju rbézne skupiny ludi s rovnakymi alebo podobnymi
hodnotovymi systémami. Krizovi manazéri by pri planovani a realizacii krizovej komunikacie
mali brat’ na vedomie kultirne charakteristiky ciel'ovej skupiny, pripadne jej Specifika a
odlisnosti od inych skupin. Pokial' nebudl dbat’ na tieto charakteristiky, komunikacia moze
byt smerovana nespravnou formou a jej Ucinok moze byt slaby resp. nedostatocny.

Technologické prostredie a moznost' vyuZzivania novych technolégii medzi obyvatelmi
smeruje k coraz vacSej informovanosti spotrebitelov. Podniky musia pri krizovej
komunikacii zohl'adnit’ tento rastici trend a komunikaciu zacielit’ aj prostrednictvom
novych médii na trhu, ako napriklad socidlne siete a média. Ich efektivnym vyuzivanim je
mozné dosiahnut’ vyssSiu Uspesnost’ krizovej komunikacie nez pri tradicnych médiach.

Politické prostredie a legislativne nariadenia vSeobecne ovplyviiuja c¢innost’ podniku a
ich zavaznost’ urcuje potrebu ich reSpektovania spolocnostami. Ich nereSpektovanie vedie
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takmer urcite k vzniku krizovych situacii a kazdy podnik musi mat’ za ciel’ ich dodrZiavanie.
Podniky ktoré tieto nariadenia neresSpektujl, su v oCiach verejnosti videné negativne a tym
poskodzuju svoj pozitivny imidz v ramci podnikatel'skej ¢innosti.

2.2 Priprava planu krizovej komunikacie

Krizovy plan ma odpovedat’ na otazku, ,Co robit’ ak sa nieCo stane". Proces pripravy
planu krizovej komunikacie sa zacina uz v ¢asovom obdobi pred krizou. Zvladnutie
krizovych situacii v podniku je podmienené existenciou postupu, ako krizové situacie
planovat, ako na ne byt z pohladu podniku pripraveny a ako na efektivne reagovat'.
(Zaremba, 2009)

K efektivnejSiemu rieSeniu krizovych situacii pomaha sledovanie a dodrziavanie
postupu planovania krizovej komunikacie, ktory méze byt’ nasledovny (Svoboda, 2009):

Uvedomenie si moznych problémov — hl'adanie odpovede na otazky, ktoré sporné
body alebo aké spravanie by mohli viest' v krizovej situacii k namietkam verejnosti.
Priprava planu — po schvaleni navrhu ramcového planu nastava priprava planu
detailného.

Okolnosti a personal krizového planu — v tejto faze sa musi stanovit, kedy, kde,
ako a s kym vystUpi subjekt rozhodovania krizovej situacie na verejnost’.
Komunikacné prostriedky — plan sa musi podrobne venovat' predpokladanym
pozZiadavkam na komunikacné prostriedky, ktoré sa budu v pripade vyskytu
krizovej situacie vyuzivat' a ich personalnym zabezpecenim.

Tréning a simulacné cvicenie — vybrany personal musi byt ¢o najlepsie pripraveny
na rieSenie krizovej situacie; v nepravidelnych intervaloch by sa mali uskuto¢novat’
praktické, neohlasené cvicenia a vyhodnocovat' sa ich priebeh.

Pri vzniku krizy si musia organizacie a podniky urcit’ stratégiu krizovej komunikacie.
Ta vyplyva z toho, o aky typ krizy ide.

Tab. 1 Alternativy stratégie krizovej komunikacie

Organizacia sa rozhodne neriesit’ krizu, ustupuje a spini

1. PrispOsobenie sa | poziadavky protistrany. Napriklad pri konfliktoch s Gradmi alebo

s odbormi moze byt tento postup vyhodny.

2. Uzatvorenie sa

Tento druh stratégie nevedie k vyrieSeniu krizovej situacie ani

k vytvaraniu dobrych vztahov organizacie s ich partnermi. Takyto
postup je vhodny v pripade, ak chce organizacia prehodnotit’
svoje stanoviska.

3. Spolupraca

V tomto pripade je stratégia zamerana na aktivne rieSenie
konfliktu.

4. Odpor

Tato alternativa je najlepSia vtedy, ked' sa javi moZnost’ uzavriet’
alianciu so zainteresovanymi skupinami konfliktu alebo krizy.

Zdroj: V. Svoboda, 2009, s. 76

V praxi, pri rieSeni konkrétnej krizy, je dolezité vediet’ jednotlivé uvedené stratégie
kombinovat.
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2.3 Charakteristika a Specifika potravinarskeho priemyslu

Potravinarsky priemysel je vo vSeobecnosti chapany ako globalny komplexny stbor
roznych podnikov, ktoré dodavaju vacsinu potravin a potravinarskych vyrobkov pre
svetovl populaciu (Teplickd, 2010). Zahriia Siroké spektrum cinnosti. Na potravinarskom
priemysle su zavisli takmer vsetci 'udia na svete. DoleZitou cinnostou je vyvoj a vyskum
potravin a rovnako vzdeldvanie v oblasti potravinarstva. Tieto cinnosti zabezpecuju
prislusné organy, vedecké spolky a podniky zamerané na vyskum a vyvoj.
Polnohospodarstvo, vyroba a spracovanie potravin predstavuje praktické Cinnosti, pri
ktorych priamo dochadza k tvorbe fyzickych produktov. Podniky sa mo6zu sustredit’ na
jednu z uvedenych oblasti, alebo na viacero a tym zabezpecit' komplexnejSie sluzby pre
zakaznikov. Tieto cinnosti si nasledne naviazané na predaj produktov a cinnosti s nim
suvisiace ako napriklad vyskum trhu, podpora predaja, ¢i popredajné sluzby. Samostatnu
¢innost’ predstavuje oblast’ financovania v potravinarstve a to formou Uverov podnikom pri
zabezpeceni kontinuity ich cinnosti a napriklad formou poistenia tovaru pri distribucii a
preprave. Harmonizovanim uvedenych aktivit sa zabezpeCuje kolobeh procesov
potravinarskeho priemyslu od vypestovania potravin a surovin az po ich konecnd
konzumaciu spotrebitel'om.

Potravinovy priemysel je Specificky svojou citlivostou na krizové situacie, nakolko
obyvatelia vnimaju krizové udalosti tykajlce sa potravin zvlast’ negativne a pozorne. Ide o
zalezitosti, ktoré sa ich priamo dotykaju a kazda takato udalost m6ze mat negativny
dopad na spolocnost’ a jej reputaciu v ociach verejnosti. Z tohto dovodu je v oblasti vyroby
a obchodu potrebny plan zvladania krizovej situacie a plan krizovej komunikacie. Podnik
musi byt pripraveny na takdto situdciu skoér ako nastane a mal by rovnako realizovat
preventivne opatrenia proti vzniku krizovych situdcii.

Jednou zo zakladnych charakteristik potravinarskeho priemyslu je jeho regulacia, a to
formou nariadeni urcujucich poziadavky na kvalitu, bezpeCnost' a vyzivovli hodnotu
potravin a na podmienky obchodovania s potravinami. Potravinarsky priemysel predstavuje
jedno z najviac legislativne upravenych a regulovanych odvetvi priemyslu. Na strane
podnikov je nevyhnutné dodrziavat’ viacero legislativnych obmedzeni a rovnako dodrZiavat
moralne zasady v otazkach vyroby, distriblicie a predaja potravin. V podmienkach
Slovenskej republiky upravuje oblast’ potravinarskeho priemyslu zakon €. 152/1995 7.z . o
potravinach z 27. jina 1995. Tento zakon urcuje podmienky vyroby bezpecnych potravin a
ostatnych surovin, podmienky manipulacie s tymito komoditami a ich distriblciu na trh v
zaujme podpory a ochrany zdravia obyvatel'ov a ochrany spotrebitelov na potravinarskom
trhu. Rovnako urCuje aj Ulohy a organizaciu Uradnej kontroly potravin nad dodrziavanim
tychto podmienok. V primeranom rozsahu upravuje aj podmienky vyroby tabakovych
vyrobkov a kozmetickych prostriedkov. Stanovuje zavaznost' potravinového kddexu,
zakladné povinnosti vyrobcu potravin, podmienky ich uvadzania do obehu, dovoz, balenie
potravin, oznacovanie potravin a zakaz klamlivej reklamy, podmienky skladovania,
prepravu, predaj potravin, Ulohy a organizaciu organov potravinového dozoru, a nasledne
na tieto kapitoly sa odvija Cast’ o vyske pokdt podla toho, ktoré povinnosti zakona
podnikatel’ porusi.

V podmienkach Eurdpskej uUnie plnia funkciu pravnych a regulacnych obmedzeni
Nariadenie o poskytovani informacii o potravinach spotrebitelom, spolu s ramcom
Eurdpskej Unie pre zdravie a vyzivu. Tieto nariadenia maju priamy dopad na firmy, ktoré v
potravinarskom odvetvi podnikaju. Okrem iného st smernice Eurdpskej Unie zakotvené v
zakonoch kazdého Clenského Statu Unie. V Zakone o potravinach a Potravinovom kddexe
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Slovenskej republiky s transformované vSetky dolezité smernice Eurdpskej Unie v oblasti
regulacie potravin.

Jeden zo zadkladnych nastrojov na efektivne a ucinné predchadzanie rizikdm
ovplyviujucich bezpecnost’ potravin je Systém analyzy rizika a stanovenia kritickych
kontrolnych bodov — HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points). Ide o
systematické metddy analyzy potravinarskych procesov, identifikacie hlavnych hroziacich
rizik a stanovenia bodov kontroly zabezpecujucich bezpecné potraviny pre spotrebitel'ov.
Tento projekt bezpecCnosti potravin vznikol v Spojenych Statoch americkych v roku 1960,
pricom hlavnym iniciatorom tohto systému bola agentira NASA. Cielom projektu bolo
zabezpecovat' bezpecné potraviny pre astronautov na vesmirnych misiach. Postupom casu
zacal byt projekt aplikovany aj na dalSie oblasti potravinarstva so zacielenim na Siroku
verejnost’ a neskor si tento systém osvojili aj d'alSie krajiny. V aprili roku 2004 bolo vydané
nariadenie Eurdpskeho parlamentu o hygiene potravin, ktoré vyzaduje vytvorenie a
zavedenie systému HACCP pre vsSetky podniky pracujice s potravinami. HACCP systém
moZe byt pouzity v ktorejkol'vek faze potravinového retazca, ¢i uz sa jedna o podniky
zaoberajlce sa vyrobou potravin, spracovanim, ¢i distriblciou potravin a rovnako pre
podniky ktoré do potravinového retazca vstupuji inak, napriklad vyrobou obalov pre
potravinarske produkty. (Teplicka, 2010) V sUcasnosti je systém vyuzivany vo viacerych
odvetviach potravinarstva, ¢i uz ide o méasové vyrobky, ovocie a zeleninu, vyrobky z ryb
alebo mliecne vyrobky.

Medzi hlavné vyhody systému HACCP patri minimalizovanie Sance vyskytu pre zdravie
nevhodnych alebo nebezpecnych potravin suvisiace s v€asnou identifikaciou a kontrolou
rizik v potravinarskom odvetvi. Cielom tohto systému je zvySenie doveryhodnosti v ociach
verejnosti a r6znych kontrolnych organov a zaroven splnenie poziadaviek na podniky v
potravinarstve stanovenych legislativou. Systém HACCP sa zakladd na niekolkych
principoch ohranicujucich Cinnosti, ktoré je potrebné dodrziavat’ pre Uspesné vyuzitie tohto
systému. Principy systému HACCP sU nasledovné:

Whkonat' analyzu rizik — urCit’ rizikové faktory pri potravinarskych vyrobkoch urcit’
preventivne opatrenia na ich zvladnutie

Identifikovat’ kritické kontroiné body — bod alebo proces v potravinarskom odvetvi, na
ktory je mozné aplikovat' vcasnu kontrolu a tym zabezpecit' Ze riziko nebezpecnosti
potravin mOzZe byt’ odstranené, zredukované alebo je mu mozné predist’

Stanovit’ hranicné limity pre kaZdy kriticky bod — tento limit oznaCuje maximalne
alebo minimalne hodnoty Udajov pre kontrolu rizik konkrétnych kritickych bodov.

Stanovit’ poZiadavky pre monitorovanie kontrolnych bodov — kazda monitorovacia
aktivita a jej frekvencia by mala byt’ uvedena v plane HACCP.

Urcit’ ndpravné aktivity — opatrenia, ktoré sa prijmu v Case, ked monitorovanie
identifikuje odchylku od urceného kritického limitu a teda kriticka hodnota nie je spinena.

Urcit” postupy pre zabezpecenie funkcnosti systému HACCP — tieto postupy mozu
zahfiat’ Cinnosti ako preskimanie HACCP planov, zaznamy o kritickych kontrolnych
bodoch, kritickych limitoch, pripadne vzorky odobraté za cielom analyzy. Samotné
overovanie obsahuje aj validaciu, proces hladania dokazov pre spresnenie systému
HACCP.

Urcit” postupy zaznamenavania a uchovavania udajov — regulacia systému HACCP
vyzaduje, aby boli uchovavané dokumenty obsahujlce relevantné informacie kdovanych
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hodn6t. Tato Cinnost’ zahffia monitorovanie a overovanie vykonavanej cinnosti, ktora musi
byt v stlade s regulacnymi poZiadavkami po celt dobu trvania Cinnosti.

Systém HACCP je naviazany na medzinarodni normu ISO 22000, ktora predstavuije
kompletny systém riadenia kvality a bezpecnosti potravin obsahujica manazérske
programy, systétm HACCP a manaZment kvality, ktoré spolu tvoria Total quality
management v spoloc¢nosti.

2.4 Navrh krizového komunikaéného manualu

Na zaklade analyzy a naslednej syntézy zozbieranych Udajov a zhromazdenych
informacii a teoretickych poznatkov sme sformulovali navrh krizového komunikacéného
manualu, ktory popisuje komunikaciu krizovej situacie od jej vzniku, cez jej priebeh az po
naslednu kontrolu Uspesnosti krizovej komunikacie (Aczel, 2015).

Prva cast’ manualu je aplikovatel'na na situaciu v podniku v obdobi pred krizou. Druha
¢ast manualu opisuje kroky realizované uz po samotnom vzniku krizy, oSetruje teda
komunikaciu v Case krizy. M6zeme ju oznacit' ako realizacnu Cast. Tretiu Cast mozeme
nazvat’ kontrolnou Castou. Je mozné ju realizovat’ po ukonceni realizacnej Casti tohto
manualu. Podnik v nej realizuje kontrolu a hodnotenie krizovej komunikacie a zaroven ma
moznost’ navrhnUt’ zlepSenie do budlcnosti, aby bolo v budlcnosti mozné takdto krizu
rieSit’ efektivnejsie.

V prvej faze si konkrétny podnik musi analyzovat’ kritické faktory svojej Cinnosti a
ozrejmit’ si, v ktorych Castiach existuje najvyssia Sanca pre vznik krizovej situacie. Mozné
oblasti pre vznik krizy s determinované tym, aké cinnosti podnik vykondva, ¢i ide o
vyrobu potravin alebo o distriblciu a predaj. Oblasti, ktoré v tejto Casti vyhodnoti podnik
ako najkritickejSie budd tvorit’ zakladné okruhy a orientaciu pre krizovi komunikaciu. Ked’
ma podnik identifikované okruhy moznych pricin vzniku krizovej situacie, vypraciva rozne
scenare rieSenia a komunikacie. Samotné rieSenie krizy je potrebné doplnit’ efektivnou
krizovou komunikaciou, aby nedoslo k nepochopeniu situacie zo strany verejnosti. V
podmienkach potravinarskeho priemyslu je krizova komunikacia podniku a jej efektivne
vyuzivanie nevyhnutné. Na zéklade vytvorenia jednotlivych scendrov sa k nim stanovuju
rozpoCty, ktoré zodpovedaju realizacii jednotlivych rieSeni. Podnik zohladnuje financné

nakladoch poskytne najvyssi ucinok, resp. efektivitu.

Na zaklade stanovenia rozpoCtov z predchadzajlcej Casti podnik vyberie konkrétny
scenar riesenia a komunikacie, ktory je mozné na vzniknutu krizovu situaciu aplikovat’. V
ramci tohto scenara podnik realizuje proces rieSenia krizy a navrhuje moznosti jej
komunikacie. Podnik ma na vyber z réznych scenarov podla Specifikacie konkrétnej
krizovej situacie a dostupnych zdrojov. Je potrebné mat’ zretelne stanovené komunikacné
posolstvo, teda aké informacie chce podnik komunikovat’ verejnosti a zainteresovanym
subjektom, aby doSlo k minimalizovaniu dopadov krizovej situacie na podnik. Nespravne
zvolené komunikacné posolstvo moze sposobit’ nepochopenie spravy a nasledky krizy tak
eSte zhorsit'. Je potrebné rozliSovat, C¢i ide o komunikovanie krizy vo vnutri spolocnosti,
alebo smerom k verejnosti alebo inym subjektom. Nasledne si podnik voli komunikacné
kanaly, ktorymi planuje krizov( situaciu oznamit’ verejnosti a zainteresovanym subjektom.
Vyber komunika¢nych kanalov by mal byt realizovany s ohladom na konkrétnu krizova
situaciu a jej pripadné Specifika. V sUcCasnosti plati, Ze najlepSimi kanalmi pre komunikaciu
krizovej situacie su on-line kandly, nakolko umoznuju efektivne Sirit' informacie pri
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minimalnych nakladoch na komunikaciu. Aj v tomto kroku je potrebné rozliSovat’ ¢i sa
jedna o komunikovanie krizy vnutri spolocnosti, alebo verejnosti a inym zainteresovanym
subjektom a tomu prisposobit’ formu krizovej komunikacie podniku. Pokial' ma podnik
vybraté komunika¢né kandly, je potrebné stanovit mnozstvo a frekvenciu, s akou bude
krizova komunikacia realizovana. Podnik méZe zvolit' napriklad tlatovi konferenciu, kde
uvedenu situaciu ohlasi. Zaroven moze tdto komunikaciu podporit’ niekol'kym spotmi v
televizii a ozndmeniami na webovych strankach resp. strankach na socialnych sietach. Je
potrebné stanovit’ frekvenciu a mnozstvo komunikacie Umerné krizovej situacii. Vo faze
realizacie krizovej komunikacie podnik vyvija aktivity, ktorych planovanie prebiehalo v
predchadzajucich krokoch. Organizuje tlacové konferencie resp. verejné vyhlasenia,
pripadne komunikuje situaciu na predajnom mieste firmy. Zaroven moze komunikaciu
realizovat’ formou printovych, televiznych, ¢i internetovych médii. Podla zvolenej krizovej
stratégie realizuje napriklad stiahnutie produktu z trhu, verejné ospravedinenie,
kompenzaciu, ¢i zapretie problému.

Po realizacii aktivit, ktorymi sa podnik snaZil zmiernit' nasledky krizy na podnik, moze
tento realizovat’ prieskum na vybranej vzorke respondentov, za Ucelom zistenia ich nazoru
na vzniknutd krizova situaciu podniku a na sp6sob akym sa ju podnik rozhodol riesit’ a
komunikovat. Na zaklade nazorov z prieskumu mozeme skumat’ uspesnost’ krizovej
komunikacie a aky mala vplyv na spotrebitel'ov. Prieskum moéze byt za GCelom znizenia
nakladov realizovany elektronickou formou, napriklad na socialnych sietach alebo webovej
stranke spolocnosti. Tieto on-line nastroje poskytuji moznost’ ziskat' takmer okamzitl
spatnl vazbu pri relativne nizkych ndkladoch. Na zaklade Udajov z predchadzajiceho
prieskumu a Udajov o predaji produktov podniku je mozné realizovat’ hodnotenie zvolenej
stratégie krizovej komunikacie. Podnik analyzuje naklady tohto postupu a UspesSnost’
zvoleného riesenia na zaklade dostupnych primarnych a sekundarnych Gdajov. Hodnotenie
v tomto kroku je realizované vo vztahu ku konkrétnemu rieSeniu, napriklad porovnavanim
s inym rieSenim zvolenym v minulosti. Nasledne podnik monitoruje dopady krizy a vplyv
krizovej komunikacie a hodnoti krizovi komunikaciu ako celok. Zhodnotia sa dopady a
nasledky krizy na podnik a to, akym spésobom zvolena krizovda komunikac¢nd stratégia
ovplyvnila tieto ukazovatele. Porovnavaju sa planované a skutocné hodnoty a analyzuje sa
Uspesnost’ zvolenej komunikacnej stratégie. Podnik ma moznost’ sledovat/, akym sp6sobom
krizova komunikacia ovplyvnila efekt krizy a na zaklade tychto poznatkov realizovat’ navrh
zlepSeni a odporucani pre budlce pripady. Poslednym krokom v tomto procese je tvorba
navrhov a zlepSeni pre potencidlne budlce situacie, na zaklade udajov dostupnych z
predchadzajucich krokov. Pracovnici zodpovedni za krizovi komunikaciu maji moznost’ sa
do budlcnosti lepsie pripravit’ na vznik takejto situacie a na zaklade tychto skdsenosti
realizovat’ proces krizovej komunikacie efektivnejSie. Zhodnotenie a zavery predstavuju
cenné Udaje pre buducu krizovli komunikaciu ako aj pre samotn( cinnost' podniku v
buducnosti.

Zaver

Krizova komunikacia v potravinarstve je Specificka hlavne citlivostou verejnosti na
negativne informdcie slvisiace s potravinami. Kazdé porusenie nariadenie alebo moralnych
zasad spolocnosti moze byt' verejnostou vnimané ako krizova situacia. V tomto odvetvi
podnikania musia podniky dbat' na efektivnu krizovi komunikaciu a v pripade potreby
zabezpe(it’ a poskytnut’ aktualne a pravdivé informacie.
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Potravinarsky podnik definujeme ako spoloCnost, ktorej primarnym zameranim
podnikatel'skej Cinnosti je vyroba, distriblcia a predaj potravin. Z uvedenych cinnosti
vyplyvaji mnohé zdroje krizovych situdcii, ktoré mézu na podnik vrhat’ negativne svetlo v
ociach spotrebitel'ov. Podnik musi tieto oblasti analyzovat’ a efektivne ich riadit’ za cielom
minimalizacie dopadu krizy na podnik. Jednou z oblasti, kde méze firma zaznamenat’ vznik
krizovej situdcie je vyroba tovarov. V tejto faze musi podnik dbat’ na dodrzanie zloZenia
vyrobku, tak ako ho deklaruje. Pri nedodrzani deklarovaného zlozenia potraviny sa podnik
stava v oCiach spotrebitelov zavadzajucim a klesd jeho doveryhodnost. Rovnako je
potrebné dbat’ na to, aby vyrobok neobsahoval Ziadne zdraviu Skodlivé latky a dbat’ na
dodrziavanie hygienickych noriem pri aplikovanych vyrobnych postupoch. Dalsim faktorom
pri vyrobe potravin je dopad vyrobného procesu na zivotné prostredie. Cim ekologickejsie
pristupuje vyrobca k Zivotnému prostrediu, tym viac stipa jeho pozitivny imidz v ociach
verejnosti. Na Zivotné prostredie treba brat’ ohl'ad aj pri vyrobe obalov a ich naslednej
likvidacii, resp. recyklacii. Pri distriblcii potravin a hotovych vyrobkov je potrebné
zabezpecit' komplexnl dodavku tovarov odberatel'om, nakol'ko pri nedodrzani obchodnych
podmienok sa moOze podnik l'ahko dostat’ do krizovej situacie. Zo strany podniku je
potrebné pokryt’ obsluhované distribu¢né kandly a zabezpecit' tak uspokojenie dopytu po
svojich vyrobkoch. Tret'ou oblast'ou, kde méze podnik zaznamenat' vznik krizovej situacie
je samotny predaj produktov sprostredkovatelom a konecnym spotrebitel'om. V tejto faze
musi spolocnost’ poskytovat’ hlavne pravdivé a komplexné informacie o produkte a
nezavadzat’ spotrebitela. Pri predaji sprostredkovatelom ako su velkoobchodnici, Ci
maloobchodnici je doleZitd informovanost’ odberatela, nakolko na zaklade ziskanych
informacii budu produkty dalej predavat’ zakaznikom. Pri nedostatoCnej informovanosti
sprostredkovatela moze rovnako utrpiet’ aj jeho obchodné meno. Podnik musi tiez
zodpovedne pristupovat’ k reklamaciam spotrebitelov a tato spatnd vazbu trhu
zohl'adnovat’ pri dalSej vyrobe, Ci predaji potravin. Pokial' spotrebitel’ pri samotnej
konzumacii produktu zisti, Ze ma produkt iné vlastnosti, nez vyrobca deklaroval, je vel'mi
tazké znovu ziskat’ sympatie takéhoto zakaznika.
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Navrh netradi¢nych foriem komunikacie pre vybrana spolo¢nost™

Zuzana LukacoviCova - Lenka Svobodova?

Proposal of Non-Traditional Forms of Communication for the
Company

Abstract

The aim of the present paper is to propose new forms of untraditional communication for
the company dm drogerie markt. This helps to maintain already existing market position,
as well as to the improvement of the current position on the relevant market. This allowing
the company filled a prerequisite for maintaining regular customers, as well as a
prerequisite to obtaining new customers. The means of communication are intended to
take an original way.
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Uvod

Cielom predkladaného prispevku je navrhnit’ nové formy a metddy netradicnej
komunikacie pre spolo¢nost’ DM drogerie markt. Tieto by jej mali napoméct’ k udrzaniu uz
existujucej pozicie na trhu, ako aj k vylepSeniu aktualnej pozicie na predmetnom trhu.
Nasim zamerom bolo, aby netradicné formy komunikacie doplnili uz spolo¢nostou Uspesne
vyuzivané tradicné formy komunikacie. To ma za nasledok zefektivnenie uz existujlcej
komunikacie, vdaka comu spoloc¢nost’ naplnila predpoklad na udrzanie si stalych
zdkaznikov, ako aj predpoklad pre ziskanie zakaznikov novych. Navrhnuté spOsoby
komunikacie maju za UGcel originalnym sp6sobom zaujat’.

1 Metodika prace

V predkladanom prispevku sme vyuZili vSeobecné metody vedeckého skimania,
ktorymi su analyza a syntéza. Pri analyze skimame celok a delime ho na jednotlivé mensie
Casti, teda hovorime o myslienkovom rozdeleni celku na Casti. Pri syntéze tieto Casti
naopak zjednocujeme do jedného celku.

Jednou z metdd ziskavania informacii bola metdda pozorovania, nevyhnutna k zberu
primarnych informacii potrebnych k analyzam nastrojov jednotlivych spolo¢nosti v odvetvi,

! Projekt VEGA & 1/0224/15 "Spotrebitel'ské spravanie a osobnd spotreba v podmienkach nezamestnanosti a
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852 35 Bratislava, lenka.svobodova@gmail.com
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ale i blizSich analyz nastrojov spolo¢nosti DM drogerie. Pozorovanie sa vykonavalo v
nahodnych prevadzkach predajni nie len DM drogerie, ale aj konkurencnych spolocnosti
tohto zamerania.

S metddou analyzy je Uzko spojena rovnako vyuzitd metdda dedukcie, ktord je
prostriedkom logickej analyzy. Ide o myslienkovy postup, ktory vytvara tvrdenie z
niekolkych vSeobecnych tvrdeni. Pri dedukcii sa teda rozumie, Ze ziskavame zo
vSeobecnych skutocnosti konkrétnu skutocnost. Dedukciou tak vznikaji nie len
pravdepodobné, ale isté tvrdenia.

Na druhej strane vyuzitim metddy indukcie vznikaju tvrdenia, ktoré maju istu
pravdepodobnost’ spravnosti. Ide o myslienkovy postup, pri ktorom pomocou jednotlivych
faktoch ziskame vSeobecné skutoCnosti. Metddu indukcie a dedukcie sme vyuzili pri pisani
nosnej Casti tohto prispevku vdaka Comu sme mohli navrhnat’ vhodnd formu novej
marketingovej komunikacie. Podobny vyznam nesie metdda generalizovania, pomocou
ktorej sme tvrdenia zovSeobecnili.

2 Vysledky a diskusia

Drogériovy tovar a kozmetiku mozno radit’ ku spotrebnému chemickému tovaru, na
Slovensku tento trh tvori nie velké mnoZstvo maloobchodnych retazcov, z ktorych len dva
¢i tri tvoria najvacSie percento podielu na trhu. Produkty v tomto odvetvi vznikaju
chemickou vyrobou, mnohé z nich su Zieraviny, horl'avé, skodlivé ¢i drazdivé latky, ktoré si

vyzadujl zvySenl pozornost. Obsiahnuté si v zakone €. 163/2001 Z. z o chemickych
latkach a pripravkoch.

DM drogerie markt je jednou z najvacsich spolocnosti v strednej a vychodnej Eu-
rope, zaoberajlcich sa predajom drogériového tovaru. Na Slovensku bola prva predajna
otvorend v roku 1995 v Bratislave. V stcasnosti ma na Slovensku 129 predajni. Centrala
spolocnosti na Slovensku sa nachadza v Bratislave a novy centralny sklad sa v sucasnosti
nachadza v logistickom parku firmy Prologis v Senci.

Slovenské predajne DM drogerie markt ponukaju rozsiahly sortiment produktov z
oblasti krasy, wellnessu, starostlivosti o deti, domacnosti, fotosluzieb, sezénnych vyrobkov
¢i produktov pre zvieratd. Tento sortiment dopliaju aj produkty vlastnej znacky dm,
ktorych je v sucasnosti az 21. K najuspesnejSim patri jednoznacne znacka Balea, ktora
patri k vlastnym znackam spoloc¢nosti dm a ktora v roku 2011 oslavila uz svoje 15.vyroCie.
Sucastou ponukaného sortimentu su taktieZz biopotraviny, fair trade vyrobky a vyrobky
kontrolovanej prirodnej kozmetiky.

Vzhladom na neustale rozSirovanie pobockovej siete sa zvySuje i pocet
zamestnancov. V septembri 2013 na Slovensku zamestnavala DM drogerie 960 kmenovych
zamestnancov, Co predstavuje 13% narast oproti predchadzajucemu roku. Celkovo
spolocnost’ zamestnava 50000 l'udi v 12 krajinach.

2.1 Navrh netradic¢nych foriem komunikacie pre spolocnost’ DM drogerie markt
Navrhy sme sa snazili robit’ tak, aby sme rozsirili a zefektivnili marketingovu

komunikaciu predmetnej spolocnosti, a aby sme tak zabezpedili tejto spolocnosti udrzanie
svojej aktualnej pozicie na trhu, resp. zvySenie podielu vd'aka nasim navrhom.
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Product placement

Umiestnenie produktov vlastnych znaciek v televizii ¢i inom videu, ktoré vyuziva
osoba v fom vystupujlca, je jednou z modernych foriem komunikacie, ktort vyuZivaju v
zahraniCi mnohé firmy a pomaly sa tato forma rozvija i na Slovensku, kde je legalna od
roku 2009. (Stetka, 2013) Pri metdde s nazvom product placement sa o produkte ¢i znacke
vo filme ¢ seridli iba hovori, alebo je produkt vyuzivany, Ci iba viditelny v pozadi a v

.....

nejaky produkt.

Na priklade spoloCnosti Billa, ktora vyuziva product placement na Slovensku
momentalne v seriali Panelak, kde osoby vyuzivaji maloobchodné retazce potravin Billa a
v ich domacnostiach su priblizované produkty tejto spolo¢nosti, mozno vidiet, Ze takyto
produkt je spotrebitelmi vnimany a v konetnom dosledku posilni vnimanie znacky
zakaznikmi. (BartoSova, 2013)

Pre kampan spolocnosti DM navrhujeme, aby produkty vlastnych znaciek DM boli
zobrazované nie v seridloch ¢i filmoch, ale vo videach na Youtube, ktoré su v stcCasnosti
novinkou na Slovensku, pricom v zahrani¢i su velmi obl'ibenymi.

Spolo¢nost’ DM drogerie uz takto spolupracuje s f'ud'mi, ktoré vedu svoje vlastné
blogy a ktoré pravidelne recenzuji produkty DM znaciek. Ide o blogerky, ktoré pravidelne
aktualizuju svoje stranky, kde prispievajl svojimi prevazne osobnymi ¢lankami v réznych
okruhoch. Podl'a témy, ktorou sa blog zaobera, rozliSujeme viacero druhov blogov. DM sa
zameriava na tie o kozmetike a krase.

KedZe tato forma je Uspesnou medzi mladymi l'ud'mi, ktori tieto blogy sleduju,
navrhujeme tato formu komunikacie rozsirit' o vlogy, Co je skrateny nazov pre video blogy,
ktoré su vytvarané rovnako obycajnymi l'ud'mi, prostrednictvom ktorych sprava nevyznieva
ako reklama, ale ako odportcanie a zvacsa byva vel'mi Gcinnou.

Tieto videa tocia bezni I'udia zo svojich domovov, preto su pre l'udi, ktori ich pozeraju,
blizSie a doveryhodné. Na stranke Youtube je mnoho druhov videi, z ktorych odporicame,
aby sa DM zamerala na skupinu l'udi, ktor( tvoria prevazne dievcatd, ktoré touto formou
radia v oblasti kozmetiky, krasy Ci zdravia. Ako uz bolo spomenuté, v zahrani¢i su tieto
».make-up gurus" v sUCasnosti velmi obl'Ubené a ich tvorcovia sa teSia vysokej
sledovanosti. My by sme chceli umiestnit' produkty DM v tychto videach na Slovensku a
zvysit' tak povedomie o tychto produktoch a znactke DM drogerie markt. Pocet ludi
pridavajucich videa tohto typu pomaly narastda a uZ teraz mozno najst mnoho velmi
oblibenych a sledovanych odbornikov, ktori maji na svojom Youtube kanali tisice
pozorovatelov.

Do videi mozno zakomponovat' vilastné znacky DM drogerie ako Balea, Alverde,
Ebelin, Sun Dance, Das Gesunde Plus a podobne.

Zaslanim produktov urcitého radu vlastnych znaciek DM, ktory bude propagovany
danym make-up guru, sa zvysi jeho povedomie u potencialnych zakaznikov, ktorymi mézu
byt' nie len mladé dievcata, zacinajuce s kozmetikou, ale i starSie damy, ktoré sa od tychto
guru chcd naucit’ nové poznatky a rady. Takto rozSirime cielovi skupinu o mladsie
dievcata, ¢im zasiahneme rovnakd ciel'ovd skupinu, ako 101 drogerie, ktora niektoré zo
svojich marketingovych nastrojov zameriava aj na tento segment. Touto aktivitou nielen
zvySime povedomie o znackach spolocnosti DM a ich produktoch, ale rovnako podporime
zacinajucich a aktivnych mladych l'udi, ktori sa venuji natacaniu videi z oblasti, ktora ich
bavi, ktorej rozumeju a v ktorej sa chcll neustale rozvijat’.
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Takouto spolupracou by sme vedeli nasledovat’ konkurenénd spolo¢nost’ 101
drogerie, ktora vyuziva odbornikov na svojich predajniach, v pripade DM by sme vsak
vyuzili online formu prostrednictvom mladych a Sikovnych youtuberov, ktorych videa je
mozné Sirit’ v pripade rovnakych zaujmov viacerych spotrebitel'ov.

Ako priklad mozeme uviest’ mladu profesionalnu vizazistku, ktora pridava na youtube
rozne videa z oblasti krasy, make-upu, vlasov, kozmetiky. Prezentuje sa pod menom Patty
Image a na Youtube ma kanal s nazvom Patty Patricia, kde l'udia mo6zu sledovat’ jej videa.
S Youtubom zacala v juni roku 2009, odkedy jej kanal sleduje takmer 15 tisic uZivatel'ov.
Jej vided maju doteraz celkovo 596 630 videni. (Youtube.com)

Pretoze si vybudovala slusnu zakladnu sledovatel'ov, vdaka ktorym maju jej videa od
2000 do 22 tisic videni, navrhujeme spolocnosti DM poziadat’ ju o spolupracu tak, ze by jej
zasielala produkty na testovanie s tym, Ze ak bude spokojna, natoCi o nich video a
odporuci produkty DM d'alsim potencialnym zakaznikom. Malo by ist’ o produkty vlastnych
znaciek DM, ktoré mozno kipit' iba v predajniach DM drogerie.

Umiestnenie produktov vo videach slovenskych vlogerov odporucame zacielit' na
skupinu mladych ludi, ktori venuji v sUCasnosti vela Casu prezeraniu internetu.
Komunikacia by bola zamerana hlavne na dievcatd, ktoré maju samozrejme blizsi vztah ku
kozmetike. Zamerat' by sa mala DM najma na skupinu mladych dievcat, ktoré sleduju videa
na stranke Youtube zamerané na kozmetiku, make-up a rady v tejto oblasti. Tymto
nasledujeme konkuren¢nld firmu 101 drogerie, ktora vyuZiva odbornikov na svojich
predajniach, ktori radia zakaznikom v roznych oblastiach. Tym zahffiaju do ciel'ovej
skupiny aj mladé dievCata, ktoré sa ucia, ako pouZivat’ kozmetické ¢i vlasové produkty. DM
drogerie zatial' nevenovala komunikaciu tejto mladsej vekovej skupine, okrem deti, preto
by sme vyuzitim tychto vlogerov chceli rozsirit’ spotrebitel'skd zakladriu o tento segment.

Periodicita pridavania by bola priblizne 1 mesiac, priebezne kazdy mesiac by DM
drogerie mohla zasielat’ svoje produkty r6znym vlogerom, aby spravili na ne recenziu pre
svojich sledovatel'ov.

Odhadovana efektivita takéhoto nastroja komunikacie medzi mladymi 'ud'mi je 80%,
teda predpokladame, Ze spomedzi ciel'ovej skupiny zasiahne 80% mladych l'udi. To
znamena, Ze toto percento si produkty vo videach nie len vSimne, ale bude mat’ zaujem
ich aj vyskusat' na zaklade recenzie vlogera. Predpokladana Uspesnost’ je dvakrat vyssia,
ako v pripade beauty poradni 101 drogerie, ku ktorym tdto komunikaciu prirovnavame a
snazime sa dobehnit’. Dovod je taky, Ze I'udi v pohodli domova a v stkromi takato forma
rad i reklamy oslovi viac, ako v pripade spolo¢nosti 101 drogerie, ktora poskytuje akusi
formu salénu priamo na predajni.

Guerilla marketing

Guerilla marketing je sposob komunikacie, ktory efektivnym spdsobom, kreativnymi
napadmi a najméa nizkorozpoctovymi praktikami vplyva na vnimanie spotrebitelov a pri
vhodne zvolenych nastrojoch sa im rychlo uklada do pamate.

.....

nizkym rozpoc¢tom dobehnut’ silnejSie, konkurencné podniky. V pripade DM drogerie by
vSak bola tato metdda vhodnou pre doplnenie aktualnej komunikacie, upevnenie aktualnej
pozicie na trhu ale najma prilakanie novych zakaznikov. To vSetko je mozné dosiahnut’ bez
zbytocne vysokého rozpoctu, ak sa pouziji vhodné nastroje.
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Pri firmach v odvetvi drogériového tovaru a kozmetiky sme sa na Slovensku zatial
nestretli s takouto netradi¢nou formou komunikacie, preto chceme, aby DM bola v oCiach
l'udi lidrom nie len v sluzbach, ale aby bola prvou i v marketingovej komunikacii.

Pre komunikaciu DM drogerie navrhujeme, aby svojich zakaznikov oslovili priamo na
miestach v okoli jednotlivych prevadzok, ¢ uz v obchodnych centrach, alebo na
namestiach, ¢i vonku na uliciach.

Moznostou vyuzitia guerilla marketingu je zriadenie externého DM terminalu, ktory by
bol umiestneny mimo predajni DM, napriklad v strede ulicky v nakupnom centre. Uz len
samotné umiestnenie terminalu bude pre zakaznikov Sokujlce, kedZe terminal im bude
prakticky zavadzat' v ceste a mbze byt’ predpokladom Sirenia buzzu medzi nimi. Na tomto
terminali si budi moct’ zakaznici vytvorit’ svoju vlastnl zakaznicku kartu DM active beauty,
ktora im bude na pockanie terminalom vydana. Kampan by trvala dva mesiace a v tomto
obdobi by zakaznici, ktori si svoju novu, vlastn( kartu active beauty vyziadaju v jednom z
tychto terminalov, dostali karticku uz nabitd s kreditom 50 bodov. Za takyto pocet bodov
je moznost’ si na predajniach vytlacit’ zl'avové kupdny s 25% zl'avami na vybrané produkty.

Predpokladame, Ze takouto formou by sme ziskali novych zdkaznikov, ktori by
vytvorenim karty boli zaroven ¢lenmi vernostného klubu uz od zaciatku a tym by sme
vedeli sledovat, o aké produkty maju zaujem a v budicnosti im prispdsobit’ zlavnenu
ponuku.

Pri takejto forme komunikacie je predpokladané Sirenie informacii o kampani nielen

.....

rozSirenie kampane medzi spotrebitel'ov.

Cielovou skupinou navrhovaného guerilla marketingu st zakaznici nakupnych centier,
¢i l'udia zdrzujuci sa v okoli predajni DM drogerie na namestiach. Podstatou je oslovit' l'udi,
ktori nie su zadkaznikmi DM drogerie a originalnym spésobom ich motivovat’ k odobratiu
vlastnej zakaznickej karty z terminalu. Pridanim bodov na kartu ich motivacia bude silnejSia

.....

Mobilny marketing

Inou formou prilékania pozornosti zakaznikov nakupnych centier méze byt mobilny
marketing. Mobilné zariadenia su vSade a l'udia ich vyuZzivaju uz takmer na vSetko, volania,
SMS, MMS, fotoaparat, hudba, internet, nakupovanie. Na mobilny marketing mézu byt
vyuzivané rézne, ¢i uz formou adresovanej SMS, ¢i na vyvoj mobilnej aplikacie, ktorl si
spotrebitelia a zakaznici mézu stiahnut' do mobilu. Takito formu DM drogerie aktualne
vyuziva s aplikaciou s nazvom dm Slovensko, ktor( si zakaznici mézu stiahnut’ v App Store
alebo v Android markete. Prostrednictvom tejto aplikdcie si zakaznik vie napriklad
skontrolovat’ svoj bodovy stav, ale i sledovat’ aktudlne cenové bonbdniky priamo vo
svojom mobile. V aplikacii m6ze taktiez najst zoznam predajni, ich otvaraciu dobu,
telefonny kontakt i zobrazenie kazdej prevadzky na mape.

Co vdak navrhujeme pre zlep$enie mobilného marketingu a pre zvy$enie pozornosti
zakaznikmi, ktori sa nachadzaju napriklad v nakupnych centrach, je zaviest’ vlastnd Wi-Fi
siet’, ktora bude niest’ nazov s konkrétnou akciou, ktora v dany tyzden prebieha. Tak bude
mozné oslovit’ presne tych zakaznikov, ktori by o produkt mohli mat’ zaujem. Ak sa budu
chciet’ prihlasit’ prostrednictvom svojho telefonu na Wi-Fi a medzi najdenymi sietami im
telefén ponikne v moznostiach siet’ s nazvom ,,DM AKCIA! Zubné pasty Elmex LEN DNES
ZA 1,09€™ a dany zakaznik vie, ze v najblizSej dobe si musi kupit' zubn( pastu, akciu
pravdepodobne vyuzije. Rovnako moze nazov Wi-Fi niest’ informacie o réznych akciach.
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Predpokladame tak, Ze takato forma zaujme i takych spotrebitelov, ktori do nakupného
centra neprisli so zamerom nakupit’, no takymto spésobom ich vieme upozornit/, ze takato
akcia momentalne prebieha a Ze je ¢asovo obmedzena.

Tento nastroj je vhodny na prilakanie i iného segmentu, ako DM zvycajne cieli svoje
kampane. Prostrednictvom mobilného marketingu vieme oslovit’ urcitym sposobom nielen
zeny, ale i muzov, Ci vacSie percento mladych l'udi, ktori svojim mobilom venuju viac Casu.
Takato forma reklamy rovnako nezahrma vysoky rozpocet, je potrebné zriadit’ vlastni Wi-Fi
aspon na prevadzkach situovanych v nakupnych centrach a kreativitu zamestnancov i
manazérov danych predajni, ktori budi ndzov Wi-Fi pravidelne obmienat’ na zaklade
aktualnych akcii.

Dalsi skvely spdsob, ako upozornit’ na akciu v predajni DM drogerie i pasivnym
zakaznikom, je formou mobilného marketingu. Cielovou skupinou teda opéat’ budu
zakaznici nakupnych centier, ktori mozu i nemusia byt zakaznikmi DM drogerie, no nemali
umysel nakudpit, az dokym neuvideli nazov Wi-Fi s upozornenim na akciu.

O periodicite nie je mozné rozpravat, kedZe by Slo o permanentné vyuZivanie
mobilného marketingu v predajniach. Efektivnost’ tohto nastroja odhadujeme na 80%,
kedZze predpokladame, ze upovedomenie na akciu prildka aj takych zakaznikov, ktori
neprisli do nakupného centra s Umyslom nakupovat’ drogériové alebo kozmetické
produkty, no na zaklade spravy mobilného marketingu akciu vyuziji a predajiu teda
navstivia.

Viralny marketing

Ulohou virdlneho marketingu je vytvorit’ tak( formu komunikécie, ktoré sa bude sama
Sirit’ medzi 'ud'mi. M6zZe ist’ o viralne video, obrazok, spravu, ktora spotrebitel'ov oslovi
svojou originalitou, Sokuje ich, zaujme akymkolvek spésobom a dosledkom byva jej
samovolné Sirenie. Predpokladédme, Ze DM zaujme zdkaznikov navrhovanou guerilla
kampanou s terminalmi v strede uliiek nakupnych centier, ktoré budi na jednej strane
zakaznikom prekazat’ v ceste, no na druhej strane im ponuknu vyhody zakaznika DM bez
inak potrebného zberu bodov.

Predpokladd sa, Ze takato forma komunikacie zaujme i média, ktoré spravu
zdokumentuju. Vo vacsine pripadov média prezentuju svoje materialy na svojich webovych
strankach, ¢i uz ide o televiziu, radio, ¢i Casopisy a magaziny. Navstevnici tychto webov
maji  moznost dané medializované dokumenty zdielat’ napriklad prostrednictvom
socialnych sieti ¢i e-mailov.

.....

Citatel' uZz pozna rozSirovatela spravy, takze je vacsia pravdepodobnost’, Ze ho sprava na
zaklade Sirenia jeho znamym zaujme. Podstatou je v prvom rade dostat’ takéto video
medzi l'udi. V sicasnosti si medzi najuspesnejSimi virdlmi videa s emdciou, nec¢akanou
udalost'ou, vynimo¢nym talentom, ¢i nie¢im velmi Sokujucim.

Preto v tomto pripade navrhujeme natocit’ kratke video, ktoré by bolo zdielané
napriklad prostrednictvom siete Youtube, ako pri metdde product placement, v spolupraci
s vybranym vlogerom.

Video ma vyzniet’ pre 'udi nendtene, aby l'udia mali pocit, Ze zalezi na nich, aby sa
taka skvela sprava rozsirila d'alej a video tak bolo dalej Sirené. Navrhom takéhoto videa je
natocenie scénky napriklad domacou kamerou, kde dievéa ¢i chlapec s velmi zlym akné
alebo inym problémom koze vysvetl'uje, ako mu pomohol pripravok od vlastnej znacky DM.
Takouto znackou moéZe byt napriklad prirodna kozmetika Alverde, ktora ponuka rady
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produktov na Cistenie a starostlivost o plet, ale i prirodnd dekorativnu kozmetiku.
Predstavitel' videa by teda ukazal na videu svoje problematické miesta, kde ma nepekny
ekzém a nasledne by si ich na videu osetril s produktmi znacky Alverde. Video by nieslo
vyrazny titulok typu ,Ako sa zbavit' akné za 6 min(t/ How to get rid o acne in 6 minutes",
alebo ,Ako skryt’ akné za 6 minGt/ How to cover acne in 6 minutes" a titulnou snimkou
alebo nahl'adom (z anglického thumbnail) s fotkami PRED a PO, ktora zaujme ludi uz v
prvom momente. Dosledkom Uspesného zakrytia nedostatkov by bolo uz Sirenie videa
medzi I'ud'mi a ich komentovanie a vyjadrovanie nazorov. Takato chulostiva téma by mohla
byt" dobrym dévodom pre Sirenie, kedZe spotrebitelia by mali pocit, Zze tvorca videa je
jednym z nich, sprava vyznie omnoho doveryhodnejsie.

Cielovou skupinou virdlneho marketingu st nie len l'udia, ktori maji akékol'vek
problémy s pletou, ¢i disponuju nejakymi nedostatkami pleti. V pripade virdlneho
marketingu je ciel'om oslovit’ aj takych, ktorych sa téma videa priamo netyka, ale oslovi ich
myslienka a tak ju Siria d'alej. Dévodom uz v takom pripade mé6ze byt Cokol'vek, bud’ sa
zaujimaju o kozmetiku a produkt recenzovany vo videu ich oslovil svojou kvalitou, alebo
poznaju vo svojom okoli niekoho s podobnym problémom, alebo sa im pacilo sebavedomie
a odvaha cloveka, ktory toto video dokazal nahrat’ na internet a zdielat’ medzi l'udi.
Virdlnym marketingom oslovujeme Siroku skupinu l'udi, ¢o v konecnom doésledku mdze
priniest’ novych zakaznikov.

Zaver

Z netradi¢nych foriem navrhujeme spoloCnosti DM drogerie vyuZzitie nastroja product
placement, pri ktorom umiestni svoje produkty vo videach slovenskych Youtuberov,
guerilla marketing, pri ktorom hlavnd tlohu bude zohravat’ terminal na vydaj zakaznickych
kariet, mobilny marketing, vytvorenim vlastnej siete Wi-Fi, ktora bude niest nazov
aktudlnej akcie a bude lakat’ zakaznikov k ndkupu v predajniach DM a virdlny marketing,
rozSirenim videa, v ktorom jeho predstavitel’ UspeSne prekryje dovtedy neporazitelné akné
kozmetickym pripravkom vlastnej znacky DM drogerie.

Predpokladame, Ze metdda product placement umiestnenim produktov vo videach na
Youtube prildka zakaznikov nizSej vekovej kategdrie a teda najma Zeny uz od 16 rokov, na
ktord dovtedy DM necielila svoju komunikaciu. Venuje tak viac pozornosti aj mladsim
l'udom, ktorym doteraz venovala pozornost’ viac 101 drogerie so svojimi Beauty
poradinami, ktoré poskytovala odbornikmi na svojich prevadzkach formou saldnov a
odbornych konzultacii. Myslime si, Zze zakaznici takato formu v prevadzkach 101
nevyuZzivaji z dévodu svojej hanblivosti, pretoZe sa citia neprijemne, ked’ sa im odbornici
venuji vonku medzi I'ud'mi. Online forma DM drogerie prostrednictvom videi a virtualnych
rad od odbornikov umoziuje sledovatelom videi ziskat' odborné rady v mieste svojho
domova, Co prinesie o to vysSiu efektivnost. Predpokladéme, ze takato forma oslovi az
80% ciel'ovej skupiny, pretoZe si vyrobok a zaroven aj jeho recenziu prezrie doma a v
predajniach nasledne vyhl'ada ten, o ktory ma zaujem.

Vysunuté termindly v obchodnych centrach mimo prevadzok DM, umiestnené v strede
nakupnych uli¢iek, prostrednictvom ktorych si zakaznici nakupného centra budd méct
vybavit' svoju vlastni zakaznicku kartu DM hned s pripisanymi bodmi, su formou
komunikacie, ktora prekvapi nielen zaujemcov o tieto karty, ale i okoloiducich l'udi a s
velkou pravdepodobnostou i média. Takymto sp6sobom odpori¢ame spolo¢nosti DM
drogerie vyuzit' guerillovy marketing, ktory by mal vyvolat’ Sok, prekvapenie, dojem
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originalnosti komunikécie, buzz stvisiaci s tymto nastrojom. Uspe$na guerilla kampari by
mala spOsobit’ Sirenie spravy, ¢o pri forme darovania bodov novym zakaznikom v tejto
kampani oCakavame. Zameranie tejto formy komunikacie na novych zakaznikov povedie k
predpokladanému navyseniu poctu zakaznikov DM drogerie a tym k naplneniu primarneho
ciela, ktorym bolo nielen udrzat, ale vylepsit aktuadlnu poziciu DM na trhu a
predpokladame mu UspesSnost’ 90%.

Navrhovany mobilny marketing nie len prildka zakaznikov DM drogerie k okamzitému
nakupu komunikovanych produktov, ale potesi i zakaznikov nakupnych centier,
spristupnenim Wi-Fi siete v predajniach DM drogerie. Kampan bude opat’ venovana
zakaznikom tychto centier, ktori mozno pdvodne nemali Umysel urobit’ ndkup v predajni
DM, ale vzhliadnutim spravy po pokuse prihlasit sa na Wi-Fi budli motivovany
propagovany vyrobok kupit. Tento nastroj rovnako ako guerilla marketing splfia stanoveny
ciel' udrzat’ ale i vylepsSit' poziciu DM na trhu s predpokladanou efektivnost'ou oslovenia
ciel'ovej skupiny 80%.

Vytvorenim viralneho videa oslovi spolocnost’ d'alSiu ciel'ovd skupinu, ktorou su l'udia
s problematickou plet'ou, a kedZe predpokladame, 7e medzi mladymi I'ud'mi sa takych
najde viac, ale o tom nerozpravaju, budi takdto formu povazovat' za vhodnd a budu si ju
preposielat’ medzi sebou, ¢im vytvoria Zelany buzz, ktory virdlny marketing sprevadza.
Predpokladame, Ze takato forma oslovi 90% ciel'ovej skupiny.
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Odporucania pre zlep$enie vnimania privatnych znadiek?
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Recommendations for Improving Perception of Private Labels

Abstract

How to improve consumer perception of Slovak for private labels of examined company?
The results presented in this paper are based on research and analysis of selected retailers
suggests recommendations for examined company. Surveys are divided into querying a
questionnaire, observation in stores examined company, comparison selected retailers
focusing on promotion own products in action leaflets and analysis web sites. The final
part of this paper focuses on description of results and transformation into specific
suggestions for examined company.
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Uvod

Cielom predkladaného prispevku bolo zaklade prieskumu a analyzy vybranych
hypermarketov navrhnlt’ odporucania pre zlepsenie vnimania privatnych znaciek skimanej
spolocnosti slovenskymi spotrebitelmi. Vysledky prieskumov s rozdelené na dopytovanie
formou dotaznika, pozorovanie v predajniach skiimanej spolo¢nosti, komparaciu vybranych
hypermarketov so zameranim na prezentaciu vlastnych produktov v akciovych letakoch i
analyzu webovych stranok. Nosna cast' prispevku sa zaobera popisom dosiahnutych
vysledkov a ich transformaciou na konkrétne navrhy pre privatne znacky skimaného
retazca, ktoré by mali prispiet’ k zlepSeniu vnimania tychto znaciek slovenskymi
spotrebitel'mi.

1 Metodika prace

Pociatocnd faza prace spocivala v intenzivnom zbere dostupnych informacii z
poCetnych zdrojov. Vysledky ktoré uvadzame v prispevku, boli ziskané na zaklade
primarneho prieskumu, ktory bol realizovany dvoma metddami: dopytovanie a
pozorovanie.

! Projekt VEGA & 1/0224/15 "Spotrebitel'ské sprévanie a osobna spotreba v podmienkach nezamestnanosti a
relativnej deprivacie nezamestnanych: Implikacie pre decizne rozhodnutia a podnikatel'sk(l prax". Veduci: prof.
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2 Ing. Zuzana Lukacovitovd, PhD., Ekonomické univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, ing.lukacovicova@gmail.com
Bc. Monika Vargova, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852
35 Bratislava, monika.vargova@gmail.com
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Dopytovanie je metdda vyskumu, ktord sa realizuje prostrednictvom uréenym
nastrojov a vhodne zvolenych respondentov. Na ziskanie prehladu o su¢asnom vnimani
privatnych znaciek slovenskymi spotrebitelmi sme zvolili metddu priameho dopytovania
prostrednictvom Standardizovaného dotaznika. Celkovo sa na prieskume zGcastnilo 80
respondentov. Obdobie zberu bolo stanovené od 15.1.2015 do 15.2.2015. Po vypracovani
dotaznika prostrednictvom nastroja spoloCnosti Survio a jeho naslednom preteste bol
umiestneny na socialnu siet’ Facebook. Analyzu zozbieranych udajov sme vykonavali vd'aka
vopred zakddovanym odpovediam z dotaznikov a dalSim spracovanim v Statistickom
programe Statgraphics.

Pozorovanie definujeme ako zhromazd'ovanie Udajov, ktoré sa uskutocriuje cielene
podla planu a skutoCnosti mozno vnimat prostrednictvom zmyslov. Pozorovanie bolo
realizované v dvoch predajniach skimanej spoloCnosti. Ziskané Udaje sme zapisovali do
zaznamového harku.

2 Vysledky a diskusia

V sucasnosti posobi v Slovenskej republike mnoho zahraniCnych aj domacich
obchodnych retazcov, ktoré pokryvaju prakticky cely trh. Samostatnym nezavislym
velkych obchodnych ret'azcov. Vstup zahrani¢nych obchodnych ret'azcov na slovensky trh
sa v porovnani s ostatnymi krajinami V4 oneskoril takmer o tri roky. Dévodom bol
predovsetkym nizky pocet obyvatel'ov a teda aj spotrebitel'ov, nestala legislativa a pomalé
adaptovanie slovenskych vyrobcov na globalizaciu obchodu. Prave vdaka tomuto
pomalSiemu vstupu zahranicnych ret'azcov mali domaci maloobchodnici vyssiu Sancu na
transformaciu, ¢o vyuzila najma Coop Jednota.

Zahrani¢né obchodné ret'azce k nam vstupovali postupne. Ako prvy vel'ky vstupujuci
zahrani¢ny obchodny retazec na nas trh bola Billa v roku 1993. Tesco priSlo na slovensky
trh v roku 1996. Vel'koobchod Metro zacal svoju posobnost’ na slovenskom trhu v roku
2000, v tom istom roku zacal posobit’ aj obchodny ret'azec Kaufland. Obchodny retazec
predavajuci diskontnou formou Lidl je sucastou slovenského obchodu od roku 2004.
Spolocnost’ Ahold, ktora prevadzkovala obchody Hypernova a Albert, vstipila na slovensky
trh v roku 2001, no v sucasnosti prebral tuto siet’ predajni novy majitel’ Terno.

V roku 2013 dosiahol najvyssi obrat retazec Tesco, nasleduje obchodny retazec
Kaufland a na tretom mieste sa umiestnil Lidl. V roku 2012 bola situacia mierne odlisna.
Tesco bolo na prvom mieste, no na druhom mieste bol obchodny ret'azec Lidl a na tretom
mieste skoncil Kaufland. Billa si udrzala Stvrté miesto aj v roku 2013, ale na piate miesto
sa prepracoval obchodny retazec Metro, ktory v predchadzajicom roku ani nefiguroval v
prvej desiatke.

Na slovenskom maloobchodnom trhu sa pojem privatna znacka zacal pouzivat’ pred
viac ako desatroCim. Zavadzaniu privatnych znaciek je v sUCasnosti venovana velka
pozornost. S prichodom zahraniénych maloobchodnych retazcov suvisi aj ponuka
vyrobkov, ktorych obal je charakteristicky tym, Ze neobsahuje logo alebo nazov vyrobcu,
ktory ho vyrobil, ale meno predajcu, pripadne nazov, ktory danému vyrobku dal predajca.
(Cheben — Stefinova, 2011)

Privatne znacky a ich podiel na celkovom obrate obchodnikov si rozlicné v
jednotlivych krajinach sveta. Zatial' Co najvacsi Uspech slavia v Spojenom kral'ovstve, na
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Slovensku ich podiel eSte len rastie. Zasadny rozdiel je aj medzi takymi krajinami ako su
Spojené Staty americké a Velka Britania. Je to spOsobené najmd tym, ze pocet
maloobchodnikov vlastniacich privatne znacky je v UK asi 37% a v USA iba 15%.

Maloobchodné pripadne privatne znacky st zname a obl'Ubené medzi slovenskymi
spotrebitemi. Na rozdiel od poslednych piatich rokov, kedy podiel fudi pravidelne
kupujlcich privatne znacky stagnoval, doslo minuly rok k vyraznejSiemu rastu.

Maloobchodné znacky na Slovensku tvoria asi 8 % podielu maloobchodného obratu
potravin. Najvyssi podiel na celkovom obrate maloobchodného retazca maju privatne
znacky prave vo Velkej Britanie, a to az 45%.

Slovaci maju v oblube aj nakupovanie privatnych znaciek obchodnych retazcov.
Takmer polovica l'udi deklaruje, Ze ich nakupuje, pricom niektoré privatne znacky nakupujd
radSej ako ostatné. Medzi obl'ibené privatne znacky vo vSeobecnosti patria znacky Tesco
(49 %), Coop (Jednota - 44 %), K (Kaufland - 32 %), Clever (Billa - 23 %) alebo CBA (21
%). Pritom privatne znacky sieti Coop a Tesco radi nakupuju skor Zeny. Len 14 %
opytanych uviedlo, Ze nenakupuje Ziadne produkty privatnych znaciek.

Preferencie Slovakov v oblasti privatnych znaciek st na strane konkurentov skimanej
spolo¢nosti. Az 49% opytanych radi nakupuje znacky spolocnosti Tesco, nasleduji znacky
spolo¢nosti Jednota, ¢i Kaufland. Z prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia nemaju zaujem o
produkty privatnych znaciek v sortimente elektroniky, méasovych vyrobkov, ¢i alkoholu.
Naopak kupe produktov pod vlastnou znackou maloobchodného retazca su najviac
nakloneni pri potravinach a nealkoholickych napojoch.

2.1 Problematika privatnej znacky skiimaného ret'azca na Slovensku

Je vhodné, aby sa maloobchodny retazec sistredil na podporu vyskdsania privatnych
znaciek spotrebitel'mi. Je to mozné dvoma spdsobmi. Prvym spésobom su in-store aktivity
ako ochutnavky produktov. Druhym su aktivity mimo predajne, teda formou reklamy.
KedZe vydavky na masovi komunikaciu su mimoriadne nakladné, navrhujeme upriamit’
pozornost’ na obalovy dizajn produktov, aby zaujali zakaznikov na prvy pohlad. Tym by sa
aj zamedzilo odmietnutiu znacky z dovodu vonkajsich indicii, a zaroven by sa ulahcila
lokalizacia privatnych produktov v predajni. Je zrejmé, Ze odmietanie privatnych znaciek sa
odohrava este pred samotnym zakUpenim znacky. Propagéacia produktov prostrednictvom
zZlepSenia objektivnej kvality a zlepSenie vonkajSich indikatorov, to si odportcania z nasej
strany. TotiZzto vnimana kvalita je hnacim motorom penetracie privatnych znaciek. V tejto
sfére vidime velky priestor na zlepsenie.

Ohl'adom ceny privatnych produktov plati pravidlo, Ze ju nie je vhodné stanovit’ na
prili§ nizkej drovni. To by mohlo spdsobit’ vahanie zo strany spotrebitelov o ich kvalite.
Preto vnimame 20% znizenie ceny oproti lidrovi na trhu ako vhodnu cenovl stratégiu a
navrhujeme ju uplatrfiovat’ celoploSne u vSetkych privatnych znackach skimanej skupiny.

V oblasti Sirokého portfdlia privatnych znaciek ret'azca navrhujeme jednoznacne ich
zjednotenie pod jednotny nazov. Domnievame sa, ze politika privatnych znaciek skimanej
spolocnosti je prili$ zlozita a straca sa akakol'vek prehladnost. Moze tu nastat’ nepriamy
efekt, a sice, ze pri pochybeni kvality produktu jednej privatnej znacky, sa moze zla povest’
preniest’ aj na ostatné produkty. Preto odporic¢ame spolocnosti upriamit’ pozornost’ na
kontrolu kvality vSetkych privatnych produktov. Kvalita je dolezitd aj kvoli neustalym
inovaciam na strane vyrobcov Standardnych znaciek, ktori okrem iného tdto kvalitu aj
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prezentuju verejnosti. Z tohto dbévodu privatne znacky musia dosiahnut' v ociach
spotrebitelov takd vnimand kvalitu, ktora ich odhodld k uprednostneniu pred
Standardnymi.

Z hladiska usporiadania predajne a privatnych produktov, by sme odporicali
zanechat’ terajsiu Struktdru, a to vystavovat’ vlastné produkty spolu so Standardnymi. Ich
uloZenie v Urovni o¢i vnimame ako vhodnu prezentaciu vlastnych produktov. Povazujeme
za dolezité uplatiiovat’ tito stratégiu pri vSetkych produktoch privatnych znaciek,
vzhl'adom na to, Ze sme natrafili na produkty, ktoré toto nesplnali.

Privatne vyrobky maju vyhodu oproti Standardnym najma v priestore na propagaciu v
ramci predajne. Kedze prezentacia mimo predajni je financne nakladna, je nevyhnutné
spravne vyuZivat' regdle, reklamné putace, stojany, Ci Stitky. Odporicame ich mnoZstvo
zvysit’ a tieZz dodrZiavat’ vystavovanie privatnych produktov v Grovni oci celoplosne. Stitky
povazujeme za velmi dolezité, pri prezentovani produktov, preto je nevyhnutné, aby boli
uplatfiované pri vSetkych privatnych produktoch skupiny, ¢i uz zostand v povodnej skladbe
alebo podla nasho navrhu prejdi zmenou.

Vystavenie produktov v Specialnych regaloch pri pokladniach vnimame ako relativne
atraktivnu formu upozornenia na vlastné znacky. Navrhujeme vsSak, aby sa jednalo o
produkty dennej spotreby s nizSou jednotkovou cenou a atraktivnou cenou, resp. by sa
takto mohli propagovat’ produkty privatnych znaciek, ktoré st zlacnené. Domnievame sa,
Ze prezentovat’ v tychto miestach predajne tovar ako kava, ¢i Sampdn zakaznika nezaujme
na tolko, aby sa rozhodol pre jeho kdpu.

Skimana spolocnost’ by sa mala sustredit’ na privatne produkty potravin, kedZe aj z
nasho prieskumu formou dopytovania vyplynulo, Ze spotrebitelia si nakloneni ku kipe
produktov privatnych znaciek v potravinarskom sortimente. V oblasti nepotravinarskeho
sortimentu venovat’ zvySenu pozornost’ kategériam zubnych past, papierovym vyrobkom a
krmivam pre psov. Domnievame sa totiZ, Ze spotrebitelia su viac nakloneni kiipe produktov
privatnych znaliek v nenaroCnych kategodriach, kde znacku produktu nepovazuju za
dolezity aspekt. Trendom pri privatnych produktoch je orientacia na mrazené, i chladené
potraviny typu mrazena zelenina a pizza, Cerstvé maso, mlieko, Ci vajcia. Navrhujeme teda
orientaciu ret'azca prave na tuto kategodriu produktov. Z uvedenych kategdrii produktov sa
spoloCnost’ v malej miere realizuje v sortimente mlieka, vajec a Cerstvého maso.

Takisto si myslime, Ze sortiment privatnych produktov je mimoriadne Siroky. Od
nepotravinarskych produktov cez drogéristické k potravinarskym. Tu vidime priestor na
zmenu smerom k zostihleniu sortimentu.

Navrhujeme spoloCnosti aby v ramci zlepSenia vnimania spotrebitelov na privatne
zlepSenie v tejto oblasti, ked’ze spolocnost’ nevynaklada iné marketingové Usilie, ktoré by
mohlo zviditel'nit’ privatne znacky, a zaroven zlepsit' vnimanie na ne. Nasimi odporacaniami
by bolo zvysit' poCet uverejiiovanych privatnych produktov.

V suvislosti s prezentaciou privatnych produktov v akciovych letakov existuje takisto
priestor na zlepSenie. Nedostatky sme videli najmé v pocte uverejiiovanych privatnych
produktov v danych letakoch. Oproti konkurenénym sietam, skimana spolo¢nost’ zaostava
tak v pocte prezentovanych Standardnych produktov, ako aj privatnych. Vzhl'adom na tieto
skutocnosti by sme spolocnosti navrhovali prisposobit’ sa konkurenénym maloobchodnym
retazcom a ich politike vydavania letakov. Tym chapeme tyzdenny interval vydavania
letakov, kedZe skimana spolocnost’ v sucasnosti vyuziva dvojtyzdenny interval. Aj kvoli
tomu nedokaze dosiahnut’ taky pocet prezentovanych produktov v danych letdkoch.
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Odraza sa to nasledne aj v pocte takto propagovanych privatnych produktov v akcii. Pomer
privatnych produktoch na celkovom pocte prezentovanych produktov v akciovych letakoch
sa vyrazne liSi oproti konkurenénym retazcom. Domnievame sa, Ze letak ako spdOsob
propagacie privatnych produktov je mimoriadne dolezity. Skimana spoloc¢nost’ si robi
letaky interne, okrem ich tlace. Myslime si, Ze zaradenie vlastnych produktov do nich by
viedlo k uputaniu pozornosti zakaznikov na ne a vytvorila by sa prilezitost’ na kupu.
Zaradenim rozumieme ponuknut’ jasne definovany priestor vlastnym produktom, najlepsie
prostrednictvom vyclenenej strany. Zo zaciatku by strana poskytovala zakladné informacie
o privatnych znackach a ich pozitivach. Bolo by vhodné zjednotit’ ich oznacovanie a
upriamit’ pozornost' na vyhodnl cenu spojenu s kvalitou. Neskor pristapit’ k samotnej
prezentacii akciovych cien tychto produktov. Nadvazne na to poskytndt zakaznikom
informaciu kde dané produkty v obchode najdu. Z nasho pohladu by bolo najvyhodnejsie
vSetky akciové produkty, ¢i uz Standardné alebo privatne, vystavovat' na Specialnom
mieste v predajni, konkrétne pri vstupe. Tu by boli privatne produkty dokonca zvyhodnené
tym, Zze by im boli venované samostatné regdli alebo stojany, Co najviditel'nejsie
oznaCovanie a nesmie chybat’ ani logo. Samotné logo podla nasho prieskumu nebolo
oznacené ako vizualne atraktivne, a preto by malo dojst’ k prehodnoteniu celej koncepcie
privatnych znaciek spolo¢nosti, od Struktiry po zjednotenie loga, pripadne navrhu nového.

Domnievame sa, Ze vnimanie spotrebitelov na vlastné znacky sa da postupne zlepsit’
danymi navrhmi. Tie samozrejme nesmu ignorovat’ ostatné vitané zmeny. Medzi ne
zarad'ujeme aj inovaciu webovej stranky skimanej spolocnosti. Kedze v sucasnej dobe sa
nam stranka nezda stopercentne funkénd a mame obavy aj z vizudlnej stranky,
navrhujeme zmenu. Tak ako aj konkurencné retazce, aj skimana spolocnost’ by mala
zaradit' do svojej webovej stranky zmienku o existencii privatnych znaciek a ich
charakteristikach. Myslime si, Ze web stranka je forma prezentacie spoloCnosti, ktora
vytvara profil. Z uskutoCnenej analyzy vSak musime povedat, Ze stranka neaktualizuje
zakladné informacie, nie eSte tie o privatnych produktoch. Preto navrhujeme stranku
spravovat’ flexibilnejSie, doplnit' chybajlce informacie o histdrii, postaveni na trhu a
samotnych privatnych znaciek. Zaroven by bolo vhodné zmenit’ aj vizudlnu stranku webu,
pretoze zasadne zaostdva za konkurenciou. Bolo by vhodné, keby spoloCnost’ aspon
takouto formou vysielala signdly zakaznikom, Ze je to dobre fungujlica spolocnost.
Zavedenie privatnych znaciek do zloZziek webovej stranky, spolu so strucnou
charakteristikou a logami danych znaciek povazujeme za vhodny prostriedok propagacie.
Tiez by bolo vhodné, keby privatne zlozky tvorili konkrétnu polozku webu, teda bol
umozneny rychly a jednoduchy pristup pre tych, ktori sa dopytuju o tieto informacie.

Zaver

Na zaklade informacii ziskanych z viacerych zdrojov, ¢i pomocou nami uskuto¢nenych
prieskumov a naslednej analyzy sme dospeli k zaverom ako zlepSit’ vnimanie spotrebitel'ov
pre privatne znacky skimanej spolocnosti. Zistili sme sicasné postoje spotrebitelov k
privatnym znackam prostrednictvom dopytovania a vdaka prieskumom v oblasti
prezentdcie vlastnych znaciek v letéakoch ¢i na webovych strankach skimanej spolocnosti,
jej priamych konkurentov poukazat’ na nedostatky. Pozorovaniami priamo v predajniach
skimaného maloobchodného retazca sme sa snazili zaznamenat' jednotlivé aspekty
privatnych produktov, ¢i uz ich vystavovanie, propagaciu, ocefovanie. Odpozorované
poznatky nam pomohli k formulacii odporicani pre spoloCnost’ a navrhnut’ konkrétne
rieSenia.
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Vysledky prieskumu realizovaného formou Standardizovaného dotaznika nam ukazali,
Ze ludia poznaju problematiku privatnych znaciek. Tento pojem im reflektoval Ci uz
konkrétne privatne znacky alebo prijatelnd kvalitu za nizku cenu. TieZ sa potvrdilo, Ze
spotrebitelia nemaju problém s privatnymi produktmi ako takymi, pokial si presvedceni o
kvalite. Ta sa stava pre nich stale dblezitejSou, pricom stale prevlada nazor, Ze privatne
produkty by mali byt’ lacnejSie ako Standardné.

.....

privatnym znackam, vlastné znacky skimanej spolo¢nosti taky Uspech nemali. Preukazala
sa neskusenost’ s danymi privatnymi znackami, ale aj preferencie, ktoré boli najnizsie v
porovnani s konkurencnymi sietami Tesco a Kaufland. V neposlednom rade za délezité
povazujeme, Ze opytani vnimaju sicasné logo ako neatraktivne.

Prostrednictvom pozorovania v predajniach skimaného retazca sme zanalyzovali
aktudlny stav ich privatnych znaciek. Odhalili sme nedostatky, ¢i uz vo vystavovani,
dokladani produktov ich privatnych znaciek. Tiez nejasné oznacovanie, ocefovanie
nekoreSpondujice s podnikovou cenovou stratégiou. Mali sme moznost' odpozorovat
jednotlivé kategorie privatnych produktov, ich obaly a sposob prezentacie v predajniach.

Pri analyze webovych stranok vybranych retazcov sme natrafili na nedostatky v
prezentacii privatnych znaciek len zo strany skimanej spolo¢nosti. Vysledkom analyzy bolo
Zistenie, Ze internetova stranka spoloCnosti neposkytuje Ziadané informacie o privatnych
znackach, a tak ani touto formou nevyvija snahu o zlepSenie vnimania ich znaciek
spotrebitel'mi.

Nase odporucania vzhladom na hore uvedené fakty sledovali do viacerych oblasti,
predovsSetkym do oblasti cenotvorby a marketingovej komunikacie.

Navrhujeme skimanej spolocnosti, aby uplatrfiovala 20% cenovl redukciu celoplosne
pri vSetkych produktoch privatnych znaciek, ktord maju zadefinovanu. Tiez kladne
hodnotime vystavovanie produktov privatnych znaCiek na Urovni oéi v regaloch.
Povazujeme za doleZité dodrziavat' toto vystavovanie v ramci celej predajne. Za podstatné
pokladame aj spravne oznacovanie produktov nielen jednotnou cenou v ramci predajnej
plochy, ale aj prislusnosti ku konkrétnej privatnej znacke.

Cell koncepciu privatnych znaciek spolocnosti vzhladom na jej zloZitost’ odporicame
zjednotit. Domnievame sa, ze zloZitostou a tiez nejasnostou oznacovania privatnych
znaciek tohto retazca dochadza k zmétku na strane spotrebitel'ov.

V neposlednom rade zo zahranicnych vedeckych prac vyplyva, Ze maloobchodné
retazce sU mimoriadne UspeSné v predaji produktov privatnych znaciek v potravindrskom
sortimente, konkrétne mliecnych vyrobkov, mrazenych vyrobkov a erstvého masa. Interny
material skimanej spoloCnosti zase napoveda, Ze najvysSie podiely v predaji dosahujd
prave mlieCne vyrobky a dezerty. V nepotravinarskom sortimente odporic¢ame sustredenie
na kategdriu papierovych vyrobkom ako toaletny papier i detské plienky.

Z analyzy porovnavania jednotlivych akciovych letakov vybranych retazcov
spolo¢nosti navrhujeme zvysit' periodicitu vydavania na raz za tyzden. Priblizil by sa tym
konkurenénym hypermarketom a tiez mnoZstvu uverejiovanych produktov. V ramci tejto
problematiky odpori¢ame zvysit' mieru prezentacie vlastnych produktov, kedZe ta je
vyrazne nizSia ako u konkurencie. Po pripadnej zmene celej koncepcie privatnych znaciek
odporicame prezentovat’ tieto produkty na samostatnej strane a pripominat’ zakaznikom
kvalitu za atraktivnu cenu.
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Vzhl'adom na zistené nedostatky v oblasti prezentacie vlastnych znaciek na webovej

stranke spolocnosti navrhujeme zatraktivnit’ cely vizual stranky, pridat’ konkrétnu zalozku
privatne znacky a podrobnymi charakteristikami opisat’ pozitiva a vlastnosti danych
produktov.
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Abstract

The paper analyse migration as a global phenomenon, with a focus on options business
activities of the group in Slovakia. The main goal of the present paper is to analyze Slovak
business environment for migrants on the basis of acquired knowledge about the
problemacy of doing business of migrants draw conclusions and propose measures and
supporting materials to facilitate their business beginnings. Conclusions and
recommendations are based on the results of qualitative and quantitative research.
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Uvod

Prispevok sa zaobera problematikou migrantov a moznosti podnikatel'skych aktivit
tejto skupiny na Slovensku. Cielom predkladaného prispevku je na zaklade poznatkov o
problematike podnikania migrantov vyvodit' zavery a navrhnat’ opatrenia ako i podporné
materidly na ulahcenie zaciatkov podnikania tejto skupiny. Zavery a odporucania sa
opieraju o vysledky kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu, ktoré boli realizované
vd'aka agenture Slovak Business Agency (Agentura na podporu podnikania).

1 Metodika prace

V nasom prispevku sme sa rozhodli zaoberat’ problematikou migrantov, ktora je v
sucasnom obdobi vyraznym globalnym javom a ktora si vyzaduje pozornost. V prispevku
skimame podnikanie cudzincov, konkrétne Statnych prislusnikov tretich krajin, ktori
vykonavaju podnikatel'sk(l ¢innost’ na Slovensku. Prostrednictvom prieskumov a nazorov
statnych prislusnikov tretich krajin sme sa zamerali na dovody prichodu a zacatia
podnikania na Slovensku, taktiez na problémy a formy pomoci, ktoré by podnikatelia
privitali v sUvislosti so zlepSenim podnikatel'ského prostredia pre cudzincov.
Prostrednictvom kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu sme sa snazili zmapovat' a

! Projekt VEGA &.1/0224/15 "Spotrebitel'ské spravanie a osobnd spotreba v podmienkach nezamestnanosti a
relativnej deprivacie nezamestnanych: Implikacie pre decizne rozhodnutia a podnikatel'ski prax". Veduci: prof.
Ing. Dagmar Lesakova, CSc.

2Ing. Zuzana Lukacovi¢ovd, PhD., Ekonomické univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, ing.lukacovicova@gmail.com
Bc. Alica Vinczeova, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852
35 Bratislava, alica.vinczeova@gmail.com
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analyzovat’ podnikatel'ské prostredie na Slovensku a podmienky, ktoré Statni prislusnici
tretich krajin na Slovensku maju.

Kvantitativny prieskum sa realizoval prostrednictvom Standardizovaného dopytovania
na zaklade vopred pripraveného dotaznika, ktory vytvorila agentdra na podporu podnikania
Slovak Business Agency. Dotazniky boli prelozené do ruského, vietnamského, srbského a
ukrajinského jazyka. Distriblcia dotaznikov sa realizovala formou osobného a
elektronického dopytovania. V niektorych pripadoch boli Statni prislusnici tretich krajin
dopytovani priamo, ale v istych pripadoch bolo potrebné do prieskumu zapojit
sprostredkovatel'ov, ktori sa zabezpeCovali distriblciu dotaznikov v ramci jednotlivych
komunit migrantov. Zakladny subor tvorili Statni prislusnici tretich krajin vykonavajlci
podnikatel'skd ¢innost’ na Uzemi Slovenskej republiky.

DetailnejSie informacie sme sa snaZili ziskat' analyzou kvalitativneho prieskumu, ktory
sa realizoval formou osobnych hlbkovych rozhovorov na vzorke Statnych prislusnikov
tretich krajin, ktori na Uzemi SR podnikaju. Skimali sa Zivotné pribehy cudzincov, ktorymi
sme sa snazili zistit' dévody odchodu z domovskej krajiny a motivacie, ktoré viedli cudzinca
vybrat’ si prave Slovensko a zaCat’ na Slovensku podnikat'.

2 Vysledky a diskusia

V predkladanom prispevku sme sa rozhodli zaoberat’ problematikou migracie a
migrantov. Z tohto dovodu sme sa rozhodli skimat’ migrantov, konkrétne Statnych
prislusnikov tretich krajin, ktori sa rozhodli vykonavat’ podnikatel'ski ¢innost’ na Slovensku.
Objektom skimania boli Statni prislusnici tretich krajin pochadzajlci z krajin mimo
Eurdpskej Unie a Eurdpskeho hospodarskeho priestoru s legalnym pobytom na Gzemi
Slovenskej republiky s prechodnym alebo trvalym pobytom, ktoré opraviiuje prislusnika
tretej krajiny vykonavat' podnikatel'sk( Cinnost'.

V ramci kvantitativneho prieskumu boli identifikované najpocetnejSie skupiny Statnych
prislusnikov tretich krajin, ktori si na Uzemi SR za Ucelom podnikania. Podla Slovak
Business Agency su najpocetnejSimi skupinami podnikatelia z radov Statnych prislusnikov
tretich krajin pochadzajlci z Ukrajiny, Ruska, Vietnamu, Ciny a Srbska. Z tohto dévodu bol
prieskum zamiereny predovsetkym na podnikatelov a vyberovy sibor tvorili podnikatelia
vykonavajuci podnikatel'sk( cinnost' na Slovensku pochadzajici z Ukrajiny, Vietnamu,
Ruska a Srbska.

Dotazniky boli prelozené do prislusnych jazykov Statnych prislusnikov tretich krajin,
konkrétne do ukrajinciny, rustiny, vietnamdciny a srbciny. Struktiru vzorky kvantitativheho
prieskumu tvorilo 24 ukrajinskych, 10 ruskych, 100 vietnamskych a 16 Statnych
prislusnikov tretich krajin. Nerovnomernost’ zastUpenia etnickych skupin v ramci prieskumu
bola sp6sobena uzavretostou a neochotou niektorych migrantskych skupin zGcastnit’ sa
kvantitativneho prieskumu. Obzvlast' uzatvorenymi skupinami si podla odbornikov a aj
podla nasich skisenosti ukrajinsky a rusky migranti.

2.1 Problematika migrantov na Slovensku

Migracia je nezastavitelny globalny proces, ktory nabera na intenzite a predpoklada
sa mnohonasobny prilev migrantov aj na Slovensko. Z tohto dovodu je potrebné migracii
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venovat’ dostato¢nu pozornost’ a zlepSit' podmienky pre prichadzajlcich migrantov, ktori
na Slovensko prichadzaju a mozu byt’ prinosom pre krajinu.

Je potrebné aby Slovensko reagovalo v¢as na zvySeny prilev migrantov, hlavne od
vstupu Slovenska do EU a vytvaralo priaznivé prostredie pre migrantov, ktori mozu prispiet’
k vyvoju a ekonomickému rastu krajiny. Slovensko a jej obcania v sUcCasnosti vnimajd
migraciu ako negativny jav a maju tendenciu uzatvarat’ sa pred migraciou a samotnymi
migrantmi. V tejto suvislosti je dolezité poukdazat’ na pozitivny dopad migracie, ktory méze
byt pre nas vsetkych prinosom. Hlavnym prinosom je na zdklade naSich analyz
ekonomicka aktivita migrantov, ktora je pre Slovensku republiku potrebnda z hladiska
vyvoja. Velki zahranicni investori ale takisto aj mali alebo stredni podnikatelia, ktori
prichadzaji na Slovensko s cieflom podnikat' a zamestnat’ slovenskych obcanov su pre
slovensku ekonomiku pozitivnym prinosom a to ¢o Slovensko prave potrebuje.

S negativnym fenoménom ako je Unik mozgov zo Slovenska do zahraniCia suvisi
potreba prilakat’ a zamestnat’ vysokokvalifikovanych pracovnikov zo zahranicia, ktori by
vyplnili prazdne miesto na trhu prace. Velki pocet slovenskych vzdelanych ludi ma
tendenciu po ukonceni Stidia emigrovat’ do zahraniCia a ziskané vedomosti a schopnosti
zuzitkovat' v zahranici, kde je ich praca lepsie financne ohodnotena. V tejto suvislosti je
potrebné prilakat’ vysokokvalifikovanych pracovnikov, ktorych je na Slovensku nedostatok
a zatraktivnit’ pracovny trh pre zahrani¢nych pracovnikov. Taktiez na Slovensku existuju
profesie, kde je nedostatok pracovnikov aj na nizSich poziciach a prave pri tychto poziciach
je priestor pre zamestnanie cudzincov.

Momentalne pracovny trh Slovenska pdsobi vel'mi uzavreto, comu nasvedcCuje aj fakt,
podnikatel'ské prostredie momentalne neldka velky pocet ekonomickych migrantov, ktori
by mohli byt’ pre Slovensko prinosom a z ktorého by nasa krajina mohla ziskat’ maximum.
V tejto sUvislosti je vhodné spomenut’ aj prinos migracie, ktory suvisi so zavadzanim
novych technoldgii, trasferom know-how a novych poznatkov, ktoré Slovensko potrebuje
pri svojom vyvoji.

Ciel'om migracnej politiky Slovenskej republiky by mala byt’ riadena migracia, ktora by
bola zamerana na eliminovanie nelegalnej migracie a motivovala by migrantov k legalnej
migracii a k legalnemu pristupu o sa tyka pricestovania na Slovensko a taktiez zotrvania a
ekonomickej aktivity.

V ramci nasho skimania sme sa zamerali hlavne na migrantov, Statnych prislusnikov
tretich krajin, ktori na Slovensku vykonavaji podnikatel'sk( Cinnost' a snazili sme sa v
spolupraci so Slovak Business Agency zanalyzovat' podnikatel'ské prostredie a podnikanie
Statnych prislusnikov tretich krajin na Slovenku. Analyzu sme realizovali na zaklade
realizovaného kvantitativneho prieskumu, ktory realizovala samotna agentira zamerana na
podporu malého a stredného podnikania Slovak Business Agency a na zaklade
kvalitativneho prieskumu, ktory realizovala prieskumna agentira GfK na zaklade pridelenia
zakazky zo strany Slovak Business Agency. Oba prieskumy su stcastou projektu Zlepsenie
podmienok na trhu prace a podnikania Statnych prislusnikov tretich krajin, ktorého
zodpovednym organom je Ministerstvo vnlUtra SR a projekt je spolufinancovany z
Eurdpskeho fondu pre integraciu Statnych prislusnikov tretich krajin v ramci programu
Solidarita a riadenie migracnych tokov. Projekt bol navrhnuty tak, aby sa zhodnotil trh
prace a podmienky pre podnikania Statnych prislusnikov tretich krajin. Cielom je navrh
opatreni na zlepsenie ekonomickej integracie Statnych prislusnikov tretich krajin na zaklade
prieskumov.

262



Z prieskumov sa nam podarilo ziskat' dolezité poznatky, ktoré su prvym krokom k
tomu aby bolo mozné navrhnUt’ opatrenia na zlepsenie, aby Slovensko nebolo vnimané len
ako tranzitnd krajina ale ako ciel'ova krajina pre vyznamnych cudzincov, ktori by povaZovali
nasu krajinu za lakavu. Z nasich analyz vyplyva Ze Slovenska republika a jej pracovny trh
nie je dostatoCne atraktivny pre cudzincov a Slovensko momentalne nepredstavuje cielovi
krajinu.

Z analyzy kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu vyplyva, Ze migrantov, ktori sa
rozhodli prist’ na Slovensko a opustit’ domovsku krajinu, ovplyvnili tzv. push faktory, ktoré
akoby ,vytlacali* cudzinca z domovskej krajine kvoli ekonomickym, politickym alebo
socialnym problémom. Z vyskumu vyplyva, Ze hlavnhym doévodom odchodu z domovskej
krajiny bola nizka ekonomicka urovenn domovskej krajiny, nepriaznivé vSeobecné zivotné
podmienky alebo nevhodné podmienky na podnikanie.

Dal$imi dévodmi boli politické, etnické alebo naboZzenské problémy a taktiez
nepriazniva bezpecnostna situacia. Z uvedeného vyplyva, Ze na Slovensko prichadzaju za
lepSim Zivotom hlavne cudzinci, ktori pochadzaju krajin, kde je celkovo horsia situacia ako
na Slovensku. Z kvalitativneho prieskumu vyplyva, Ze v niektorych krajinach su podmienky
na podnikanie v porovnani so Slovenskou republikou vyrazne horsie, kvoli vyraznejsej
korupcii a klientelizmu v domovskej krajine cudzinca. V tejto suvislosti by bolo vhodné
sustredit’ sa na prildkanie cudzincov z kultdrne blizkych krajin a to hlavne z Ukrajiny,
Ruskej federacie a Srbska, kedZe prave z tychto krajin k ndm pradi najvacsi pocet
imigrantov. Vyhodou je kultirna a jazykova blizkost, ktorej nasledkom by bolo I'ahSie
osvojit’ si slovensky jazyk. Je potrebné brat’ do Uvahy aj pretrvavajicu a zvysujicu sa
emigraciu vzdelanych cudzincov z danych Statov a uplatnit’ tieto pozitiva na nasom
pracovnom trhu.

V sucasnosti prebieha dany proces aj bez aktivnejSej podpory a snahy Slovenskej
republiky a prave preto ak by realizovali opatrenia na prilakanie tychto cudzincov, celkovy
efekt by mohol byt viacndsobne lepsi a mohol by priniest nespoCetné mnozstvo
pozitivnych javov.

Cudzinci prichadzaju na Slovensko, ako to vyplyva z prieskumu, najméa kvoli priaznivy
Zivotnym podmienkam a priaznivejSiemu podnikatelskému prostrediu ak je v ich
domovskej krajine. Taktiez urcitd Cast’ cudzincov sa vyjadrila, Ze Slovensko si vybrali na
zaklade odportcania rodinného prislusnika alebo ich znameho. Taktiez z prieskumu
vyplyva, Ze isté percento cudzincov si zvoli Slovensko ako vstupni branu na jednotny trh
Eurdpskej unie. Z nasich analyz vyplyva skutocnost/, Ze Slovenska republika v stcasnosti
patri viac k tranzitnym krajinam ako cielovym. Cudzinci Casto krat Slovenskou republikou
iba prechadzaju a sluzi im ako vstupna brana do clenskych statov Eurdpskej unie.
Prioritnym cielom by malo byt prilakanie vysokokvalifikovanych odbornikov zo zahranicia,
ktori by zaplnili volné miesta na trhu, kde chybaju pracovnici, kedze mladi l'udia. po
ziskani kvalifikacie odchadzaju zo Slovenskej republiky do zahranicia.

Z prieskumov bolo potrebné zistit', ¢i Statni prislusnici tretich krajin uz pred prichodom
na Slovensko podnikali v domovskej krajine alebo podnikat’ sa rozhodli az po prichode na

.....

.....

cinnost’ a na Slovensku vacsina respondentov nevyuzila nadobudnuty kvalifikaciu ziskanu v
domovskej krajine. Casto krat bolo jedinou moznost'ou ako sa financne zabezpecit' zaloZit/
podnikanie a vykonavat’ podnikatel'sk( cinnost. Podla nasich zisteni je zamestnavanie
cudzincov ovel'a komplikovanejsi proces ako zalozit' si podnikanie. V tejto stvislosti z nasho
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prieskumu vyplyva, ze vacSina podnikatelov neZiadalo o uznanie dokladov suvisiacimi s
dosiahnutou kvalifikaciou, kedZe pri podnikatel'skej Cinnosti nie je potrebné dokladovat’
dosiahnutu kvalifikaciou s vynimkou viazanej Zivnosti. Z kvalitativneho prieskumu vyplyva,
Ze respondentovi neboli uznané doklady o kvalifikacii na Slovensku a preto mu ako jedina
moznost’ nezostala ind moznost’ ako zacat' podnikat. Domnievame sa, Zze prave kvoli
komplikovanosti zamestnat’ sa na Slovensku a kvoli problematickému uznavaniu dokladov z
niektorych krajin a vzdelavacich zariadeni vacsina respondentov, ktori na zicastnili
prieskumu neZiadali o uznanie dokladov dokazujucich kvalifikaciu cudzinca. Z prieskumu
vyplyva, Ze uzndavanie dokladov je problematické €o sa tyka migrantov z Azijskych krajin.
Problémy maju napriklad Korejci kvoli odliSnému spésobu vzdelavaniu ako na Slovensku,
hlavne Co sa tyka sukromnych $kél v Kdrei. Respondent sa vyjadril v rdmci prieskumu, Ze
vydavanie osvedCenia korejskymi vysokymi Skolami bol problematicky a nebolo mozné ich
zo strany Slovenskej republiky uznat'. V tejto oblasti by sme navrhovali zlepsit’ a zefektivnit’
komunikaciu a spolupracu medzi Ministerstvom Skolstva SR a krajinami, z ktorych
prichadza najviac cudzincov na Slovensko za Ucelom zamestnania.

Prieskumy preukazali, Ze momentalne najpreferovanejSou formou podnikania je
podnikanie fyzickej osoby na zaklade zivnostenského opravnenia s poctom zamestnancov
ktori za zucastnili nasho prieskumu podnikaju v obchode, v sluzbach, v doprave a
prevadzkuju stravovacie alebo ubytovacie a sluzby.

Analyza podnikatel'ského prostredia bola najskor orientovana na problémy a bariéry s
ktorymi sa musia zahranicni podnikatelia vysporiadat’ na zaciatku podnikania na Slovensku.

Hlavnou bariérou je jazykova bariéra — neznalost’ slovenského jazyka, s ktorou sa
musi kazdy migrant po prichode vysporiadat. Respondenti sa zhodli na odpovediach, ze
podnikanie na Slovensku bez znalosti, aspon zakladnej, slovenského jazyka je podnikanie
extrémne naro¢né ba az nemozné, kedZe vacSina komunikacie s Uradmi a Statnymi
inStiticiami, s ktorymi musi byt podnikatel’ neustale v kontakte prebieha vécSinou v
napomocné v zaciatkoch ¢i uz ich pobytu alebo podnikania by boli dotované jazykové kurzy
slovenského jazyka. V tejto suvislosti by sme navrhovali zabezpecit' vzdelavanie cudzincov
v oblasti slovenského jazyka, kultdry a miestnych zvyklosti formou klasickych kurzov alebo
on-line vzdelavania. Jazykova bariéra je aj na strane Statnych institdcii ako je napriklad
Uradu hranicnej a cudzineckej policie, s ktorym sa dostava cudzinec do kontaktu ako s
prvym Uradom. Respondenti sa vyjadrili, Ze jazykova vybavenost policajtov je
nedostacujlca na poskytnutie informacii pri vybavovani povolenia na pobyt.

Dalsim zavaznym problémom je komplikovanost, neznalost’ slovenskej legislativny v
oblasti podnikania a zlozité byrokratické procedury pri registracii/zalozeni podnikania.

Cudzincom chybaju informacie a pomoc pri zorientovani sa v legislativne pri zacati
podnikania. Respondentka sa vyjadrila, Ze bez pomoci pravnika a Uctovnika alebo
spoloCnosti, ktora sa Specializuje na zakladanie firiem pre cudzincov, je velmi narocné
zalozit' podnikanie, hlavne ak cudzinec neovlada slovensky jazyk. Velkym problémom pre
cudzincov, ktori Ziadaju prvykrat o udelenie pobytu komplikovany administrativny postup.
V praxi to znamena predlozenie k Ziadosti udelenie pobytu nespoletné mnozstvo
dokumentov. Velkou nevyhodou cudzincov je problém suvisiaci s podavanim Ziadosti na
Urad hrani¢nej a cudzineckej policie Prezidia Policajného zboru (dalej len UHCP), ktory
moze prijat’ len GpInd Ziadost, ktora obsahuje vSetky potrebné prilohy a dokumenty. V
praxi toto predloZenie ziadosti prinasa so sebou komplikacie, kedZe kazdy Statny prislusnik
tretej krajiny, ziadatel' o udelenie pobytu musi osobne podat’ Ziadost na UHCP avSak v
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pripade ak Ziadost' nie je Uplna nie je ju mozné prijat’ a tym padom nie je mozné zacat'
spravne konanie. V takychto pripadoch sa cely proces komplikuje a predlzuje a respondenti
uvideli, Ze v pripade chybajlceho dokladu je nutné viackrat a opatovne predloZit’ Ziadost'.

Na zaklade odpovedi respondentov odporucame, aby bola Ziadost' o udelenie pobytu
prijatd pri prvom kontakte Ziadatela s UHCP aj v pripade aj je nelplna s moznym
dodato¢nym doplnenim Gdajov resp. dokumentov avSak uz v pripade, Ze by spravne
konanie uz prebiehalo. Taktiez navrhujeme zjednodusenie celého administrativneho
procesu a taktiez moznost’ podat’ ziadost' o udelenie pobytu elektronicky. V pripade ak
cudzinec ziada o povolenie prechodného pobytu na Ucel podnikania je povinny predloZit
doklad potvrdzujuci opravnenie na podnikanie Statneho prislusnika tretej krajiny
potvrdzujuci Gcel pobytu. Ziadatel moze predlozZit’ podnikatel'sky zamer, ktory slizil ako
doklad, ktory sa preukazuje Ucel pobytu. Policajny Utvar pri posudzovani podnikatel'ského
zameru si vyziada stanovisko od Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky, Ci
podnikatel'ska cinnost' Statneho prislusnika tretej krajiny je prinosom pre hospodarske
zaujmy Slovenskej republiky. Podla MH SR sU podnikatel'ské zdmery casto krat
nedostatoCne zostavené s chybajlcimi Udajmi, popripade stava sa, Ze podnikatel'ské
zamery suU si navzajom velmi podobné. Na zaklade odporucania zastupcu MH SR rovnako
navrhujeme aby sa vytvoril vzor podnikatel'ského planu z hladiska Struktiry a obsahu,
ktory by obsahoval zakladné Udaje, ktoré si potrebné na posidenie hospodarskeho
prinosu.

Dal$im problémom s ktorymi sa cudzinci stretavajli na zadiatku podnikania tak ako aj
slovenski podnikatelia je problematika nedostatocnych financnych zdrojov podnikania pri
zaciatku podnikania. Na rozdiel od slovenského podnikatela alebo podnikatela
pochadzajuceho z EU, Statny prislusnik tretej krajiny, ktory sa rozhodne podnikat' na
Slovensku je povinny splnit’ poZiadavky financného zabezpecenia pobytu a podnikania,
ktoré su nevyhnutné pre udelenie prechodného pobytu na Ucel podnikania. Z uvedeného
vyplava, Ze Statny Ucastnik tretej krajiny musi mat’ okrem finannych prostriedkov
urenych na podnikanie aj uloZzené finan¢né prostriedky na bankovom ucte, ktoré su vo
vySke najmenej 6 000 Eur ak sa jedna o podnikanie fyzickej osoby a v pripade podnikania
obchodnej spolocnosti je to aZz takmer 20 000 Eur Co sa tyka zabezpecenia podnikania. V
pripade Studenta, ktory chce podnikat' pocas Studia alebo po skonceni stidia je toto
zabezpecenie podla nasho nazoru zat'azujice, kedZe pri zacati podnikania je potrebné
investovat’ nemalé mnozstvo financnych prostriedkov.

V tejto slvislosti by sme navrhovali znizenie vysky financného zabezpecenie v pripade
Studentov, ktory na Slovensku Studovali a planuju na Slovensku zotrvat' a ekonomicky
aktivne sa podielat’ formou podnikatel'skej Cinnosti. Zahranicni absolventi vysokych skol su
podla nasho nazoru cielovou skupinou, na ktorych by sa migracna politika Slovenskej
su integrovani v slovenskej spoloCnosti a aj kultirne zvyklosti a tradicie maji osvojené.
Tito Studenti maju perspektivu inovativnych myslienok a rozbehnutia podnikania s vysokou
pridanou hodnotou. V tejto slvislosti by bolo vhodné zamerat’ sa na tychto Studentov uz
poCas Studia formou prednasok, prezentacii, semindrov, ktoré by boli zamerané na
informovanie Statnych prislusnikov tretich krajin — Studentov o0 moZnostiach zamestnania a
podnikania na Slovensku po ukonceni Stidia. Tieto stretnutia by podnietili Studenta
pouvazovat’' o buduicnosti a moznosti zotrvania na Slovensku po skonceni Studia.

Respondenti uviedli, ¢o sa tyka zakladania firmy na Slovensku, Ze cely proces
zalozenia trva dlhsie ako v okolitych krajinach a je pre cudzincov dvojnasobne az
Stvornasobne drahsi, ako ked' si napriklad spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym zaklada
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slovensky obéan. Casto krat sa musia $tatni prislusnici tretich krajin obrétit’ na pravnické
firmy, ktoré sa Specializuji na zakladanie firiem. Je to hlavne kvoli komplikovanym
byrokratickym postupom, v ktorych sa cudzinci dokdzu iba velmi taZzko orientovat.
Respondenti sa zhodli v tom, Ze zo strany Statu by uvitali pomoc formou poradenstva.
Takuto pomoc by prijali ¢o sa tyka postupov, legislativy, odvodov, dafového zat'azenia a
vedenia Uctovnictva. Respondenti sa vyjadrili, Ze pomoc by bola vhodna vo forme letakov
alebo informacnych materidlov popripade vo forme internetovych portalov alebo web
stranok. Informacie su potrebné z oblasti postupu zakladania podnikatel'skych subjektov,
taktiez informacie o relevantnych institlicie, ktoré musi cudzinec kontaktovat' pri zakladani
Zivnosti alebo obchodnej spolocnosti.

Na zaklade vyjadrenia respondentov, ktori uvideli ako druh( najziadanejSiu formu
pomoci prehladny web s komplexnymi informaciami o podnikani cudzincov, navrhujeme
zriadenie webovej stranky, ktord by bola zamerana vylucne na podnikanie cudzincov na
Slovensku. Internetova stranka by obsahovala komplexné informacie o moznostiach
podnikania na Slovensku. Webova stranka by obsahovala vsSetky informacie, ktoré sa
tykaju zaloZenia firmy, ¢i uz Zivnosti alebo obchodnej spolocnosti. Prehl'adne a jednoducho
by boli uvedené postupy, ktoré musi absolvovat’ cudzinec pri zakladani firmy a formy
podnikania, ktoré si cudzinec mo6ze zvolit. Na webovej stranke by boli taktiez uvedené
odkazy na dolezité institicie ako su stranky Zivnostenského a dariového dradu,
zdravotnych a socialnych poistovni. Taktiez by stranka obsahovala vSetky formulare
potrebné na zakladanie firmy spolu so vzorom ako takéto formulare spravne vyplnit,
taktiez aj vzorové zmluvy ako napriklad pracovné zmluvy a vzorovy podnikatel'sky zamer s
informaciami o Struktire a obsahu tohto planu. Dalej by bolo vhodné aby sa na
internetovej stranke nachadzal aj prehl'ad vol'nych nehnutel'nosti vhodnych na podnikanie
s uvedenim ceny a lokality. Internetovy portal by polo vhodné ak by obsahoval vysvetlivky
k zakonom, ktoré sa tykaju podnikania cudzincov v najZiadanejSich jazykoch. Ako UpInd
novinku by sme navrhli on-line zakladanie firiem prostrednictvom danej web stranky, ktoru
by bolo mozné zalozZit' aj zo zahranicia. Webova stranka by bola dostupnd v anglickom,
ukrajinskom, ruskom, srbskom, ¢inskom a vietnamskom jazyku.

Ako dalsi zdroj informacii a dalSiu formu pomoci by sme navrhovali na zaklade
poziadaviek respondentov publikdcie a o podmienkach podnikania na Slovensku v
cudzojazyCnych vydaniach. Navrhujeme v tejto slvislosti vytvorenie informacného
materialu vo forme priruciek, ktoré by obsahovali zakladné administrativne kroky pri zacati
podnikatel'skej Cinnosti podobne ako web stranka. Hlavnym cielom by bolo poskytovat
informacie Statnym prisludnikom tretich krajin o podnikani na Uzemi Slovenskej republiky
Prirucky by boli dostupné hlavne na Uradoch hranicnej a cudzineckej policie, ktoré su
prvym kontaktnym miestom, ktoré cudzinec navstivi pri podavani Ziadosti o udeleniu
pobytu. Prirucky by obsahovali informacie o postupoch ako zalozit na Slovensku
podnikanie, aké prava, povinnosti a moznosti maji Statni prislusnici tretich krajin v oblasti
podnikania na Slovensku. Informacie by boli podavané prostrednictvom prirucky
jednoducho, prehladne a zrozumitelne v jednotlivych jazykovych mutaciach, ktorych
pocetnost’ Statnych prislusnikov s povolenym pobytom na Uzemi SR za Gcelom podnikania
je najvacsia (ukrajincina, rusting, srbstina, vietnamcina a c¢instina).

Pomoc navrhujeme pri zvySovani sa poctu podnikatel'ov z tretich krajin a zaujemcov o
podnikanie, ktory predpokladame, zriadenie obchodno—podnikatel'skej poradene na vladnej
Urovni, ktord by poskytovala informacie a poskytovala mentorské sluzby cudzincom, ktori
prisli na Slovensko za Ucelom podnikania. Tieto poradne by pomohli zorientovat’ sa v
legislative a v podmienkach a moznostiach ako je mozné na Slovensku vykonavat
podnikatel'sk( Cinnost. Nevyhnutnou sucastou poradne by bola jazykova vybavenost
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pracovnikov tychto poradni a je potrebné disponovat’ pracovnikmi, ktori ovladaju jazyky
krajin, z ktorych prichadza najviac cudzincov s ciefom podnikania ako je ukrajinsky, rusky,
srbsky, Cinsky a vietnamsky jazyk.

Finan¢ni pomoc by prijali Statni prislusnici tretich krajin vo forme pociato¢ného
finan¢ného kapitalu v podobe jednorazovej investicie, zvyhodnenych po6ziCiek. Respondenti
alebo znamych. Navrhujeme po predlozeni podnikatel'ského planu poskytnat pozicky zo
strany Statnych institucii formou Statnej podpory malych a strednych podnikov z tretich
krajin v zaciatkoch podnikania poskytnutim Gveru s nizSim a vyhodnej$im Grokom.

Statny prislusnik tretej krajiny, ktory sa rozhodol nadalej pokracovat s
podnikatel'skou ¢innostou na Slovensku a poziadat' o obnovenie prechodného pobytu na
Ucel podnikania po uplynuti doby na ktory mu bol pobyt prvykrat udeleny musi spinit’
povinnost, na zdklade ktorej sa rozhodne ¢&i cudzinec méze vykonavat' podnikatel'ski
¢innost’ a bude mu povolenie na pobyt predizené alebo nie. Zo strany cudzinca je potrebné
preukazat’ Uhradu vSetkych svojich zavdzkov a musi spinit’ kritérium stanovenej vysky
zdaneného prijmu alebo zisku. V pripade fyzickej osoby musi preukazat’ zdaneni prijem vo
vySke dvadsat’ nasobku zivotného minima ¢o predstavuje sumu 3 961 Eur a v pripade
obchodnej spolocnosti preukazuje zisk po zdaneni Sest'desiat nasobkom Zivotného minima
o predstavuje 11 885,40 Eur. Podmienka stanovenej vysky zdaneného prijmu alebo zisku
je hlavnou podmienkou pri obnove prechodného pobytu. V pripade nesplnenia zdkonom
stanovenej podmienky Urad hrani¢nej a cudzineckej policie sa obrati na Ministerstvo
hospodarstva SR, ktoré nasledne posudi ¢i podnikanie Statneho prislusnika tretej krajiny
je prinosom pre hospodarske zaujmy SR. Podla vyjadrenia zastupcu Ministerstva
hospodarstva sa vyznam a prinos podnikania posudzuje komplexne, ¢o znamena, ze v
pripade nesplnenia stanovenej vysky zisku sa prihliada na investicie, ktoré investoval do
svojho podnikania na Slovensku, taktiez sa prihliada na pocCet zamestnancov, ktorych na
Slovensku zamestnava a taktiez na rodinné vazby, ktoré na Slovensku ma.

Na zaklade naSich analyz hodnotime postoj a postup Ministerstva hospodarstva SR
pozitivne, kedZe buduci prinos pre hospodarstvo Slovenska nie je mozné urcit’ len na
zaklade zdaneného zisku alebo prijmu. Dalej z naSich analyz vyplyva, Ze stanovena vyska
zdaneného prijmu alebo zisku je zo strany Statnych institucii vnimana pozitivne, kedze
podnikatel’ ma vopred stanovené podmienky, ktoré musi splnit’ aby mul bol prediZzeny
pobyt na Ucel podnikania a ma motivaciu dany zisk dosahovat, ktory je vo verejnom
zaujme Slovenskej republiky a je hospodarskym prinosom pre krajinu. Z nasho prieskumu
vyplyva, Ze pripade malych podnikatel'ov je Casto dané kritérium problematické splnit,
ktory so svojou podnikatel'skou cinnostou iba zacinaju a neboli schopni na zaciatku svojho
podnikania dosiahnut’ zisk v stanovenej vyske. Z nasho prieskumu vyplyva, ze az pre
priblizne 60 % ziadatel'ov, ktory Ziadali o obnovenie pobytu tato podmienka sposobovala
mierne az vazne problémy. Na zaklade zistenych skutoCnosti vychadzajlcich z analyz
navrhujeme prvoziadatelom o prechodny pobyt za ucelom podnikania udelit’ pobyt na 2
alebo 3 roky, ktory je mozné udelit’ maximalne na 3 roky, aby mali dostatocny priestor na
rozbeh svojho podnikania a aby sa ich podnikanie posudzovalo po dlhSom obdobi ako je 1
rok. Podnikanie je proces, ktorého vyvoj nie je mozné urcit’ ani urychlit' a nemal by sa
prinos posudzovat’ ihned’ po jeho vzniku ale dat’ priestor vyvijat’ sa.

V suvislosti s podnikatel'skou ¢innostou z nasich analyz vyplyva negativne vnimanie
kontrolnych organov zo strany Statnych prislusnikov tretich krajin, ktori ¢asto krat vnimaju
tento jav diskriminacne. Podnikatelia z tretich krajin sa vyjadrili, ze v pripade mensich chyb
je zo stran kontrolnych organov vnimani velmi striktni pristup a formalizmus. Kontrolné
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organy aj pripade malych nedostatkov sa ihned’ uchyluji k sankcionovaniu a vo forme
vysokych pokut, ktoré mozu prispiet’ k zni¢eniu malych podnikov. Na zaklade vyjadrenia
respondentov odpori¢ame zaviest mentorsky pristup kontrolnych organov, ktori by v
pripade mensich chyb najprv upozornili na pochybenie a dali priestor na napravu chyby a
nasledne po neodstraneni chyb pristipit’ k sankcionovaniu.

V sulade s negativnym vnimanim aZ diskriminaciou slovenského obyvatelstva a
niekedy aj zo strany Statnych organov navrhujeme zvysit' povedomie o pozitivach migracie
a upozornit' na potrebu vysokokvalifikovanych pracovnikov a podnikatelov, ktori mézu
prispiet’ k hospodarskemu vyvoju Slovenska. Navrhujeme propagovat’ pozitiva migracie
statnych prislusnikov tretich krajin aj prostrednictvom médii, napriklad kratkym reklamnym
spotom v televizii, ktory by znizil diskriminacné a negativne vnimanie a poukazoval by na
verejny prinos migracie.

Taktiez navrhujeme zamerat’ sa na redlne dostupnych migrantov, ktory maju
tendenciu na Slovensko imigrovat' a ekonomicky aktivne sa podielat’ na hospodarskom
raste slovenskej ekonomiky a a na motivovanie kvalifikovanych migrantov prist do tych
slovenskych regionov, kde dopyt po pracovnych miestach mnohonasobne prevysuje
ponuku vol'nych pracovnych sil, napr. lekarov.

Z nasich analyz vyplyva nedostatocna spolupraca a participacia jednotlivych statnych
organov, ktorych sa migracnd a integracna politika tyka. Navrhujeme zahrnit' do
zlepSovania a tvorby migracnej a integracnej politiky Ministerstvo Skolstva SR, Ministerstvo
hospodarstva SR a Ministerstvo prace, socidlnych veci a rodiny SR a iniciovat’ diskusie
vSetkych relevantnych ministerstiev s cielom vytvorit’ vhodnu legislativu a podmienky pre
migraciu a integraciu cudzincov s cielom verejného zaujmu a s cielom zatraktivnenia
pracovného trhu pre kvalifikovanych migrantov. V tejto suvislosti navrhujeme vytvorenie
legislativneho ramca upravujiceho podnikanie migrantov, ktory by obsahoval podmienky
na podnikanie, povinnosti a prava cudzincov, ktory by bol formulovany jednoducho a
jednoznacne.

Z kvantitativneho prieskumu vyplyva, Ze viac ako polovica podnikatelov (50,7 %)
pochadzaijlcich z tretich krajin hodnoti siasné podmienky na podnikanie pre cudzincov na
Slovensku ako ,,skor dobré". Je nevyhnutné aby Slovenska republika prisposobila migracnu
a integracnu politiku svojim potrebam a cielom aby bola pripravena na neustale zvysujuci
sa prilev tejto skupiny.

Zaver

V predkladanom prispevku sme sa snazili pomocou prieskumov zanalyzovat
podnikatel'ské prostredie a preskimat’ podmienky, ktoré maju migranti na podnikanie.
Snazili sme sa zistit' aki formu pomoci a aké informacie by boli potrebné v zaciatkoch
podnikania na Slovensku.

Z prieskumov vyplyva, Ze medzi hlavné problémy s ktorymi sa migranti v zaciatkoch
podnikania stretdvaji je neznalost’ slovenského jazyka, neznalost a komplikovanost
slovenskej legislativy v oblasti podnikania a taktiez zaciatok podnikania stazuju zlozité
administrativne a byrokratické postupy pri registracii a zacati podnikania. Z kvalitativneho
prieskumu vyplyva, Ze cudzinci na Slovensko prisli skor na zaklade nahodnych udalosti a
pre cudzincov Slovensko nepredstavuje ciel'ova krajinu, ale krajinu, ktorou prechadzaji do
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cielovej krajiny. Slovensko Casto predstavuje pre migrantov vstupnd branu do Eurdpskej
Unie.

V tejto slvislosti odporicame sustredit’ sa na dostupnych migrantov, ktori maiju
zaujem vykonavat' podnikatel'skdl Cinnost' na Slovensku a ekonomické prostredie pre
migrantov prispOsobit’ tak, aby podsobilo pritazlivym dojmom s cielom prilakat’ tych
migrantov, ktori maju zaujem podnikat’ a zamestnavat’ na Slovensku.

Prostrednictvom prieskumov sa zistovali formy pomoci, ktord by prijali cudzinci za
najviac ndpomocné pri zaCati podnikatel'skej Cinnosti. Z prieskumov vyplava, Zze najviac
potrebné by boli dotované kurzy slovenského jazyka, prehladny web s komplexnymi
informaciami, dlhodobé poradenstvo resp. mentoring zamerany na prekonavanie bariér
podnikania ¢i publikdcia o podmienkach podnikania na Slovensku v cudzojazyCnych
vydaniach.

Na zaklade vyjadrenia respondentov sme sa snazili navrhnUt’ opatrenia a podporné
materidly na ul'ahCenie zaliatkov podnikania migrantov. Ako rieSenie navrhujeme
vytvorenie internetovej stranky a informacného materialu, ktoré by poskytovali podrobné
informacie o postupoch ako zaloZit' jednotlivé formy podnikania. Navrhujeme taktiez
zabezpedit' vzdelavanie cudzincov v oblasti slovenského jazyka, kultiry a miestnych
zvyklosti formou klasickych kurzov alebo on-line vzdeldvania. Verime, Ze navrhnuté
opatrenia by mohli zatraktivnit’ slovensky pracovny trh pre migrantov, ktori sa chcu
zamestnat’ alebo podnikat’ v zahranidi.
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Vyuzitie fondov EU v cestovnom ruchu v krajskych mestach na
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Use of EU Funds in Tourism in The Regional Capitals of the Slovak
Republic

Abstract

The main objective of this paper is to quantify the volume of funds invested in tourism
projects through the grants in the eight main regional towns of the Slovak Republic during
the programming period 2007-2013. Nearly half of amount of grants allocated in all
tourism projects in regional cities accounted tourism projects implemented in Trencin.
More than half of the total amount of grants flowed to railway transport companies, cities
as institutions of local self-government only 8 %. Financially the biggest tourism project
financed under Regional Operational Programme was European Capital of Culture Kosice.
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Uvod

Vyuzivanie fondov EU je sUcastou komplexného systému podpory regionalneho
rozvoja a aj rozvoja cestovného ruchu. Podpora rozvoja cestovného ruchu nie je vsak len
finan¢nd, v zmysle vyuzivania verejnych zdrojov na rozvojové projekty. Zahffa aj podporu
programovd, instituciondlnu, metodicki a ekonomicki v jej SirSom slova zmysle
(Michalkova, A., 2013). VyuZivanie jednotlivych nastrojov podpory rozvoja cestovného
ruchu je sucast'ou regionadlnej politiky v krajine, pricom vychodiskovy ramec je urceny v
predmetnej slvislosti zadkonom o podpore regiondlneho rozvoja a samozrejme
programovymi dokumentmi cestovného ruchu na narodnej Grovni. Na podporu cestovného
ruchu sa vyuzivaju rozne verejné zdroje, ¢i uz ide o rozpoctové alebo mimorozpoctové
prostriedky, prostriedky z domacich alebo zahrani¢nych zdrojov. Zakladné segmenty
verejnych financii st pritom tvorené financiami spravovanymi ustrednou spravou, miestnou
spravou a financie v sprave fondov socidlneho zabezpecenia (Suterova, V., 2001). BaSik, J.
(2010, s. 29) v tejto sUvislosti konstatuje, Ze ,u nas neexistuje koordinovana a integrovana
politika a riadenie, niektoré skutoCnosti a vazby sa rieSi zvacsa izolovane a nie vzdy v
kontexte udrzatelného rozvoja v ekonomickom, socialnom a ekologickom zmysle a
rozmere". Subjekty vyuzivajuce verejné zdroje sU povinné zo zakona o rozpoctovych
pravidlach verejnej spravy zachovavat’ hospodarnost, efektivnost’ a Gcinnost’ ich pouZzitia.

! doc. Ing. Anna Michélkova, PhD., University of Eonomics, Faculty of Commerce, Department of Services and
Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, anna.michalkova@euba.sk
Ing. Stanislava Karellova, absolventka sStudijného programu Manazment cestovného ruchu, Ekonomicka
univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 85235
Bratislava
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Na transparentnost, efektivnost, ucinnost, participativnost a verejni zodpovednost’ v
suvislosti s ,dobrym spravovanim® rozvoja regionov apeluje Karpatsky rozvojovy institat
(2010). Na moznosti a problémy merania efektivnosti vyuzivania fondov EU v oblasti
cestovného ruchu upozorfiuje Michal-kova, A. (2012).

Zamerom prispevku je zistit' projektovi aktivitu vo vyuZivani fondov EU miestnej
Uzemnej samospravy a subjektov sidliacich na Uzemi krajskych miest v oblasti cestovného
ruchu v rozpoctovom obdobi 2007 — 2013. Podpora cestovného ruchu z prostriedkov
Eurdpskej Unie sa v programovom obdobi 2007-2013 uskutocriovala na zaklade Narodného
strategického referencného ramca, zakladného strategického dokumentu pre cerpanie
fondov z Eurdpskej Unie. ,,V obdobi od 1.1.2007 do 31.12.2013 bolo predlozenych celkovo
1435 Ziadosti o nendvratny financny prispevok. Za toto obdobie sa k 31.12.2013 zo
Strukturalnych fondov a kohézneho fondu Cerpali prostriedky vo vyske 5 854 288 692,48
eur." (Pachingerova, M., 2014). Z hladiska prierezovosti cestovného ruchu je podobné
vymedzenie projektovej aktivity v cestovnom ruchu problematické a nie je sledované ani
monitorovacimi alebo inymi hodnotiacimi sprdvami na narodnej ani na inych Gzemnych
Urovniach.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prekladaného prispevku je kvantifikovat’ objem financnych
prostriedkov investovanych vdaka nenavratnému finanénému prispevku (NFP) do
projektov cestovného ruchu (CR) na Uzemi krajskych miest Slovenskej Republiky v
programovom obdobi 2007-2013. Objektom skumania sU samospravy a projektovi
Ziadatelia z tychto Uzemi, ktori Cerpaji NFP prostrednictvom operacnych programov (d‘alej
OP), ich prioritnych osi a Specifickych cielov, ktoré su definované Narodnym strategickym
referencnym ramcom (dalej NSRR), zakladnym dokumentom pre programové obdobie
2007-2013. NSRR definuje 11 OP financovanych prostrednictvom Strukturalnych fondov a
kohézneho fondu. Pozornost’ je venovana tym OP, ktoré priamo i nepriamo suvisia s
cestovnym ruchom - v naSom pripade su to OP Doprava, OP Konkurencieschopnost' a
hospodarsky rast (d'alej OP KaHR), Regionalny operacny program (d'alej ROP) a programy
cezhraninej spoluprace. Predmetom skiUmania sU projekty zistované na zaklade
dostupnych informécii z webovych stranok samosprav, projektov a dalSich subjektov v
Uzemiach, zverejnené zoznamy zmluvne viazanych projektov, zmluvy o poskytnuti
nenavratného financného prispevku, dokumenty a internetové stranky suvisiace s
relevantnymi opera¢nymi programami.

Vychodiskom prace je identifikovanie relevantnych OP na zaklade zamerania ich
prioritnych osi, opatrena, Specifickych cielov v sUvislosti s aktivitami stvisiacimi s rozvojom
cestovného ruchu. Predpokladom tohto skiimania bola identifikacia projektov cestovného
ruchu, ktord sme opreli o niekol’ko podmienok, a to najmd, ze podporuji podnikatel'ské
aktivity v cestovnom ruchu, posilfiujd kultdrny potencial regionov, podporuju a rozvijaju
infrastruktaru cestovného ruchu, tykaji sa rekonstrukcie a revitalizacie kultirno-
historickych pamiatok, si zamerané na rozvoj produktov cestovného ruchu, atrakcii,
organizacii destinacného manazmentu a suvisiacej infrastruktiry, rozvijaju sluzby CR,
prezentuju regiony Slovenska a ciefom projektu je budovanie cestnej a ZelezniCnej
infrastruktary.
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2 Vysledky a diskusia

Na zaklade uvedenej metodiky sme skumali vyuZitie fondov EU pre rozvoj CR na
Uzemi krajskych miest na zaklade ROP a jeho prioritnej osi (PO) PO 7- Eurdpske hlavné
mesto kultiry — KoSice 2013 a PO 3 - Posilnenie kultirneho potencidlu regiénov a
infrastruktira cestovného ruchu s dvomi opatreniami, a to 3.1 Posilnenie kultGrneho
potencidlu regidénov a 3.2 Podpora a rozvoj infrastruktary cestovného ruchu. V ramci OP
KaHR sme skumali PO 3 - Cestovny ruch s opatrenim 3.1 Podpora podnikatel'skych aktivit v
cestovnom ruchu a 3.2 Rozvoj informacnych sluzieb cestovného ruchu, prezentacie
regionov a Slovenska. Skimaniu sme podrobili Operacny program Doprava a programy
cezhranicnej spoluprace, konkrétne Program cezhranicnej spoluprace Slovenska republika -
Ceska republika s PO 1 - Podpora spolocensko-kultirneho a hospodarskeho rozvoja
cezhrani¢ného regionu a spoluprace, Program cezhrani¢nej spoluprace Slovenska republika
- Madarska republika s PO 1 - Hospodarstvo a spolocnost, oblast’ podpory 1.3 Spolocna
podpora turizmu a opatrenie 1.3.1 - Spolocny rozvoj produktov turizmu, atrakcii,
organizacii destinacného manazmentu a slvisiacej infrastruktdry, Program cezhrani¢nej
spoluprace Pol'sko - Slovenska republika s PO 2 - Socidlny a ekonomicky rozvoj, oblast’
podpory 2.1 - Rozvoj cezhranicnej spoluprace v oblasti turizmu a oblast’ podpory 2.2 -
Ochrana kultirneho a prirodného dedicstva, Program cezhrani¢nej spoluprace Slovenska
republika - Rakisko s PO 1 - Znalostny region a ekonomicka konkurencieschopnost,
Specificky ciel’ 1.2 Kultirna spolupraca, spolupraca v cestovnom ruchu a prioritnd os 2 -
Dostupnost’ a trvalo udrzatelny rozvoj, Specificky ciel 2.1 Doprava a regiondlna
dostupnost’.

Celkove na zaklade nasho skimania najvyssi objem financii vo forme NFP ziskali
projekty realizované na Gzemi mesta Trenéin. K tomuto prvenstvu prispieva najma
rozsiahly projekt budovania Zelezni¢nej infrastruktdry, ktorého je mesto Trencin sucastou.
z programu cezhraniCnej spoluprace Slovenska republika — Rakusko (Bratislava nema
pristup k OP v ramci naplnania ciel'a Konvergencia).

Tab. 1 Cerpanie NFP na projekty CR v krajskych mestach (v eurach)

oP Cezhranicna Spolu za

Doprava ROP OP KaHR spolupraca |I1)1esto
Nitra 0 1044581 | 3569507 |0 4 614 088
Ef,;‘tsr'i‘fa 0 6189962 |710425 |0 6 900 387
Bratislava | 0 0 0 3 459 987 3 459 987
Trnava | 23 688 826 | 143 353 200 662 | 782 175 24 815 015
PreSov | 41249604 | 0 4299391 |0 45 548 995
Zilina 101032193 | 5480991 | 370997 | 1 141034 108 025 215
Kogice 50 303 264 | 65628114 | 940972 | 322 196 117 194 545
Trendin | 282438705 | 2353195 | 3866410 |0 288 658 310
(S)‘l’,"é‘; uzra) 498 712 592 | 80 840 196 | 13 958 363 | 5 705 391 599 216 542

Poznamka: zaokruhlené na celé Cisla

Zdroj: vlastné spracovanie, 2015
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NFP pre projekty cestovného ruchu realizované na Uzemi mesta Trencin tvori takmer
polovicu celej sumy NFP alokovanej pre vSetky nami vybrané zrealizované projekty v
krajskych mestach. Po flom nasleduju KoSice s takmer 20% (Comu prispel rozsiahly projekt
Eurdpske hlavné mesto kulttry Kosice), Zilina s 18%, PreSov so 7%. Najmenej financnych
prostriedkov vo forme NFP ziskali projekty na Uzemi miest Trnava, Banska bystrica, Nitra a
Bratislava.

Prostriedky ROP boli vyuzité najmd na Ucely rekonstrukcii, stavebnych Udprav,
revitalizacii kulturno-historickych objektov. Zaroven boli financované dva projekty s cielom
podpory aktivit cestovného ruchu v danom meste (Nitra a Trnava). NajvyznamnejSim a
zaroven financne najnarocnejsSim z projektov CR financovanych v ramci ROP bol projekt
Eurdpske hlavné mesto kultlry KoSice. Pri prepoctoch prispevok ERDF (Eurdpsky fond
regionalneho rozvoja) pre projekty cestovného ruchu realizované na Uzemi krajskych miest
tvori 36,1% z alokacie ERDF pre predmetn( prioritn( os a 4.76% z alokacie pre cely ROP.
V ramci OP KaHR bol NFP vyuzity najmd na podporu aktivit podnikatel'skych subjektov -
prevadzkovatelov zariadeni v cestovnom ruchu, najCastejSie vo forme rekonstrukcii a
zvySovani  konkurencieschopnosti  stavajucich objektov cestovného ruchu - hotely,
penzidny, aquapark ¢i motorest. Na zaklade prepoctov prispevok ERDF pre projekty
cestovného ruchu realizované na UGzemi krajskych miest tvori z alokacie ERDF pre
predmetnu prioritni os 6,27% a z alokacie pre cely OP KaHR 1,23%. Pri programe
cezhranicnej spoluprace s Ceskou republikou boli realizované najmé projekty rozvoja
kultdry v prihrani¢i. Na zaklade prepoctov prispevok ERDF pre projekty cestovného ruchu
realizované na Uzemi krajskych miest tvori z alokacie ERDF pre prioritni os 1,33% a z
alokacie pre cely Program 0,72%. Co sa tyka projektov cezhrani¢nej spoluprace s
Rakuskom, prispevok ERDF pre projekty cestovného ruchu realizované na Gzemi krajskych
miest tvori z alokacie ERDF pre prioritn( os 5,22% a z alokacie pre cely Program 4,91%. V
ramci spoluprace s Pol'skom, prispevok ERDF na projekty cestovného ruchu zamerané
najma na kultiru a budovanie partnerstiev tvoria 2,13% z alokacie ERDF pre prioritnti os 2
a 0,72% z alokacie ERDF pre program cezhranicnej spoluprace Pol'sko - Slovensko 2007-
2013. Zameranie projektov na oblast’ kultiry a vindrstva dominovalo v rdmci cezhrani¢nej
spoluprace s Madarskom, kde podl'a prepoctov prispevok ERDF na projekty cestovného
ruchu tvori 0,3% z alokacie pre prioritni os 1 a 0,15% z alokacie pre vsetky projekty
programu cezhrani¢nej spoluprace Madarska republika - Slovenska republika. Celkove
najvyssi objem financnych prostriedkov formou NFP bolo vyuzitych na projekty cestovného
ruchu na Uzemi mesta Bratislava v ramci programu cezhrani¢nej spoluprace Slovenska
republika - Rakusko, a to hlavne z dbvodu, ze iSlo o financne ndrocné projekty
podporujlce rozvoj dopravnej infrastruktury.

Pri hodnoteni vyuzivania fondov EU na Gzemi jednotlivych krajskych miest podla
prijimatel'ov pomoci konstatujeme, Ze prijimatel'om najvysSieho objemu dotacie vo forme
NFP 343 192 134 eur boli spolo¢ne ZSR a ZSSK. Na druhom mieste so ziskanou vyskou
NFP 156 087 643 eur je SSC a NDS. Za nimi dalSie mesta, ktoré spolu prijali NFP vo vyske
49 690 726 eur.

Tab. 2 Cerpanie NFP na realizaciu projektov CR podla prijimatel'ov

ZSSK, ZSSR | SSC, NDS Mesto vuic Sukromny | . terstvo Spolu
subjekt
BA 567 185 0 758403 | 2109399 0 25 000 3459 987
1 0 23688826 | 334995 0 791 194 0 24 815 015
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ZSSK, ZSSR | SSC, NDS Mesto vic sgz;‘;::(‘:y’ Ministerstvo Spolu

TN 241 592 756 40 845 949 0 2 353 195 3 866 410 0 288 658 310
ZA 101 032 193 0 2 598 526 4 023 498 370 997 0 108 025 214
NR 0 0 180 500 864 081 3 569 507 0 4 614 088
BB 0 0 2 180 866 1522 493 3197 027 0 6 900 387
KE 0 50 303 264 43 637435 | 12775901 5299 497 5178 448 117 194 545
PO 0 41 249 604 0 0 4299 391 0 45 548 995
Spolu 343 192 134 | 156 087 643 | 49 690 726 | 23 648 568 | 21 394 023 5203 448 599 216 542

Zdroj: vlastné spracovanie, 2015

Najvyssie percento - viac ako polovicu z celkového objemu NFP prijali ZSR a ZSSK.
Druhy najvyssi objem financnych prostriedkov vo forme NFP prijali NDS a SSC. Na tretom
mieste sU mesta s 8%, kraje a siukromné subjekty zhodne po 4% a napokon ministerstvo s
1%.

Skumali sme realizované projekty na Uzemi krajskych miest aj podla typu projektov
CR, a to infrastruktirne a neinfrastruktdrne. Pri infrastruktdrnych projektoch ide o vSetky
projekty, ktorych cielom bolo budovanie, rekonstrukcia i revitalizacia dopravnej a
ubytovacej infrastruktiry.

Graf 1 Vyska NFP pre infrastruktdrne projekty CR realizované na Gzemi krajskych miest
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Pokial’ ide o infrastruktdrne projekty, najvyssi objem NFP bol zazmluvneny pre
projekty cestovného ruchu na Uzemi mesta Trencin, za nim nasleduju KoSice a Zilina.
Zaujimavé je vSak porovnanie s projektmi, ktoré sa netykali budovania, rekonstrukcie Ci
revitalizacie infrastruktdry. Pri neinfrastruktirnych projektoch zameranych na rozvoj
kultdry, ¢i novych produktov cestovného ruchu bol NFP radovo nizsi.

Graf 2 Vyska NFP pre neinfrastruktirne projekty CR realizované na Gzemi krajskych miest
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2015

Ak sa zameriame vyhradne na neinfrastruktirne projekty cestovného ruchu
realizované na uzemi miest, tak iba na Uzemi Styroch miest boli takéto projekty
realizované. KoSice, Nitra, Zilina a Trnava. Najvyssi objem NFP pre takto definované
projekty bol alokovany pre projekty na Uzemi mesta Trnava. Z celkovej alokacie NFP pre
projekty cestovného ruchu realizované na Uzemi krajskych miest v hodnote 599 216 542
eur az 99% tvoria infrastruktirne projekty.

Zaver

Zosumarizovanie Vyhodnocovanie Cerpania finanCnych prostriedkov v ramci
rozpoctového obdobia 2007 — 2013 na zvolené odvetvie, v tomto pripade cestovny ruch, je
velmi narocnou Ulohou. Dovody su viaceré. Analyzu stazuje najma prierezovost
cestovného ruchu a problematika vycClenenia siboru projektov, v doésledku realizacie
ktorych dochadza k rozvoju cestovného ruchu. Tento problém je v podstate metodickym a
je potrebné ho wvyrieSit v ramci metodiky analyzy. Druhym problémom je absencia
systému, ktory by zjednodusil vyCerpavajuce vyhladavanie projektov s ich kompletnou
identifikaciou. Tretim problémom sledovania vyuZivania fondov EU v ramci urcitého
odvetvia alebo Uzemia je nejednotnost’ monitorovacich sprav a hodnotiacich sprav za
jednotlivé operacné programy a ind metodika nastavena riadiacim organom za dany OP.
Spravy sleduju obmedzeny pocet kritérii, na zaklade ktorych je mozné vyhodnocovat’
Cerpanie prostriedkov daného programu. Tento pocet a Struktdru kritérii povazujeme za
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absoldtne nepostacujuce a nie je ani vecny dévod tejto vyznamnej slabiny hodnotenia
Cerpania fondov EU. Zistili sme mnoZstvo nedostatkov v komplexnosti vykazovanych
Udajov, spravnosti vykazovanych (dajov, absentuje rovnorodost’ vo vykazovanych
kategdriach udajov na zabezpecenie komparovatelnosti, snahu analytika komplikuji sice
dostupné, ale zamknuté dokumenty a iné. Podobne aj vyhladavanie na oficidlnych
webovych strankach riadiacich organov je komplikované, neprehladné a Udaje su nelplné.
Plnenie Uloh riadiacich a sprostredovatel'skych organov, tak ako aj monitorovacich vyborov
v tejto suvislosti pokladame len za Ciastocné.
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Stratégie nadnarodnych spolocnosti na cinskom maloobchodnom
trhu

Janka Pasztorova — Michaela Kralovicoval

The Strategies of Transnational Corporations on the Chinese
Retail Market

Abstract

Dynamical growth of Chinese market offers attractive expansion option for foreign retail
companies, despite existing obstructions. This paper evaluates specification of Chinese
retail market and on the basis of cross-case analyses of chosen foreign companies in
China, it identifies basic factors of success of strategies applied by foreign companies in
China. Success of strategies is based on recognition of mutual relations between individual
local market factors, therefore they cooperation with local partners in form of joint-venture
or acquisitions.

Key words
China, consumer behavior, retail, strategies

JEL Classification: M16, F29, P52

Uvod

Cina predstavuje jeden z najrychlejsie rasttcich maloobchodnych trhov na svete. V
roku 2013 sa stala najvacsim svetovym trhom s potravinami. V roku 2018 sa oCakava, Ze
predbehne USA, ako najvacsi maloobchodny trh a do desiatich rokov Cinske vydaje budu
predstavovat’ jednu Stvrtinu globalneho retailového trhu (EIU, 2014). Ale rast cinskeho
retailového trhu sa spomal’uje a v stcasnosti nie je mozné povazovat’ Cinsky trh za zaruku
Uspechu. V roku 2013 bol zaznamenany nominalny narast predaja 13,1%, v roku 2014 uz
len 11,4 percentny narast a v priebehu nasledujlcich piatich rokoch je ocakavany rast
priblizne len o 8 percent roCne. Medzi dalSie prekazky trhu patria restrikcné opatrenia
vlady, rychlo rastuci on-line trh ako aj sila domacej konkurencie, ktora disponuje kultirne
Specifickym know-how, pristupom k jedinecnym distribuCnym kanalom a poznaniu
zakaznickych potrieb Ci zelani. A napriek tomu neustdle rastuci pocet populacie a zvysujlca
sa ekonomicka Uroven predstavuju urcity odbytovy potencial a pre zahrani¢né nadnarodné
spoloCnosti nie je otazkou, Ci expandovat' na cinsky trh, ale ako a co najucinnejsie
dosiahnut’ dlhodobé a udrzatelné podnikatel'ské Gspechy.

L RNDr. Janka Péasztorovd, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, pasztoro@euba.sk
Ing. Michaela KraloviCova, absolventka Studijného programu Medzinarodny obchod, Ekonomicka univerzita v
Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzindrodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava,
mk.kralovicova@gmail.com
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade analyzy vybranych charakteristik Cinskeho trhu a
vlastného vyskumu stanovit' Specifikd UspeSnych stratégii zahrani¢nych retailovych
spoloCnosti na Cinskom trhu. Pri analyze maloobchodného trhu s rychloobratkovymi
tovarmi bola aplikovana logicko-historickd metéda a empirickd metdda pozorovania.
Sekundarne zdroje boli doplnené primarnymi informaciami ziskanymi prostrednictvom
vlastného spotrebitel'ského prieskumu, realizovaného formou Standardizovaného dotaznika
distribuovaného na Beijing Institute of Technology Cine a elektronicky prostrednictvom
emailov a socialnych médii pocas Studijného pobytu autorky. Pri elektronickej forme bola
pri vybere respondentov pouzitd technika snehovej gule, ktora umoziuje zvysit
reprezentativnost’ suboru respondentov. Dopytovanu vzorku tvorilo celkovo 109
respondentov z Ciny vo veku 20 az 40 rokov a obe pohlavia boli zastipené v relativne
vyrovnanom pomere. Cielom prieskumu bolo pochopit’ naroky, loajalitu a nakupné
hodnoty cinskych spotrebitel'ov. Napriek obmedzeniu, vyberovému charakteru zistovania,
na zaklade indukcie sme identifikovali Specifika spotrebitel'ského spravania na ¢inskom trhu
s rychlo obratkovymi tovarmi, ktoré boli nasledne konfrontované s vysledkami analyzy
vybranych charakteristik cinskeho trhu a nasledne dedukciou boli vySpecifikované
interpretovatelné vysledky a ziskané poznatky boli syntézou v zavere zosumarizované.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vybrané charakteristiky cinskeho maloobchodného trhu

Cina sa stala v roku 2014 prvykrat najvacSou ekonomikou sveta (vo vyske hrubého
domaceho produktu meraného v parite kipnej sily) a jej hospodarsky rast je zaroven
spojeny s rasticim podielom strednej a vysSej strednej vrstvy na populacii krajiny. Rastu
trhu pomahaju najméa vladne politiky na podporu domacej spotreby ako hlavného zdroja
hospodarskeho rastu. ZniZenie urokovych mier a narokov pri poskytovani uverov,
uvolnenie politiky jedného dieta, zalozenie Sanghajskej zony volného obchodu v roku
2013, ako aj zvySena pozornost venovana boju proti korupcii patria medzi dalSie
vyznamné Strukturalne zmeny, ktoré robia Cinsky trh atraktivnym pre zahranicnych
investorov. Spolu so zvySenymi disponibilnymi déchodkami a meniacimi sa preferenciami
zakaznikov, v doésledku, ktorych Coraz viac zakaznikov pozaduje od maloobchodnikov aj
nieCo viac ako lacné produkty, vznika pre spolocnosti prilezitost' odliSenia sa od svojej
konkurencie, ¢i uz rozsahom poskytovanych sluzieb, vytvaranim unikatnej zakaznickej
skusenosti, alebo ponukou privatnych znaciek.

V 21. storo¢i cinsky maloobchodny trh zaziva aj rozmach elektronického
obchodovania. Vd'aka zvySenej penetracii Internetu sa zakaznici dostand k informaciam v
realnom Case a poZaduju najnovsie modely v rovnakom Case ako zvySok sveta (SULL, D. -
WANG, Y. 2005). V roku 2013 Cina predstihla USA a stala sa najvacsim elektronickym
trhom sveta (Pricewaterhousecoopers, 2015). Tradi¢ni maloobchodnici zavadzaju
multikanalové obchodné modely, kde okrem konvencnych kamennych predajni existuju aj
internetové predajne a zakaznici mézu v pripade zaujmu navstivit kamenné predajne iba
za UCelom vyzdvihnutia predtym elektronicky objednaného tovaru.

.....

jednotlivych predajnych miest, pricom trendom je ich zmensovanie, Cinsky trh stale zaziva
rozmach hypermarketov, supermarketov a inych velkych formatov a to v mestach druhej a
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tretej drovne. V najvacsich a najrozvinutejSich mestach, ako su napriklad Peking, Sanghaj
¢i Ccheng-tu, zacina naopak v stcasnosti dochadzat’ k preferovaniu mensich formatov.

Aj napriek tomu, Ze hypermarkety stale vytvaraju 62,4 percenta trzieb maloobchodu v
Cine, na celonarodnej Urovni je zrejma tendencia k preferencii mensich formatov, najma v
dosledku meniacich preferencii zakaznikov, ktori sa stali menej citlivymi na cenu, pricom

.....

jednotlivych formatov znazorneny v grafe 1.

Graf 1 Podiel jednotlivych obchodnych formatov na ¢inskom trhu za roky 2010 aZz 2014

®Hypermarket  mSupermarket = Mini Supermarket Convenience Store W Cash&Carry W Ostatné

2010
2011

2012

2013

Zdroj: Kantar China Insights, 2015.

Zahrani¢ni obchodnici musia Celit’ intenzivnej konkurencii zo strany cinskych domacich
firiem disponujlcich pristupom k rozsiahlym distribu¢nym kanalom. Velké Ccinske
spolocnosti, ¢im d'alej tym aktivnejSie investuju do zvySovania svojich trhovych podielov na
Urok zahrani¢nej konkurencie. V roku 2014, napriklad Statna CRV — China Resource
Vanguard Co dokoncila akviziciu ¢inskych operacii britského maloobchodného retazca
Tesco, pricom doSlo k sformovaniu joint venture, v ktorom CRV vlastni 80 percentny
podiel. Tesco, ktoré na cinsky trh vstUpilo v roku 2004 a pred rozhodnutim spojit’ sily s
CRV prevadzkovalo 155 obchodov a obchodnych centier, k rozhodnutiu dohnali dihodobo
klesajuce trzby (ZHANG, Y., 2014). Walmart a Carrefour, ktoré boli v minulosti trhovymi
lidrami v sucasnosti tiez zapasia o udrzZanie svojich pozicii.

Z grafu 2 vyplyva, Ze domaci maloobchodnici dlhodobo dosahuju vyssie trzby ako ich
zahranicni konkurenti, pricom v roku 2013 sa ich trzby podielali na celkovych trzbach
sektora az 57 percentami. V nasledujlcich rokoch sa oCakava pokracovanie tohto trendu
(Kantar China Insights. 2015).
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Graf 2 Distriblcia maloobchodnych trzieb na ¢inskom trhu v rokoch 2011 az 2014

:AHER

2011 2012 2013 2014

m Domdce firmy  m Zahraniéné firmy

Zdroj: Kantar China Insights, 2015
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zakonov je vytvarana centralne na Urovni celonarodnych agentir a institdcii, pricom
implementacia a kontrola dodrziavania tychto zakonov sU uZ ponechané jednotlivym
regionalnym spravnym organom. Rozlicny stupen dodrziavania zakonov a ich vynucovania
jednotlivymi regidonmi predstavuje hrozbu pre firmy podnikajlce v danych regiénoch a ma
za nasledok znalnd disparitu medzi profitmi firiem predavajucimi ten isty typ tovarov v
roznych provinciach Ciny. NajproblematickejSou oblastou stale zostava dusSevné
vlastnictvo. V sUcasnosti az skoro jedna péatina tovarov predavanych na ¢inskom trhu su
kdpie origindlnych produktov. Potreba dodrziavat' zdkony predstavuje pre zahranicné
spolocnosti celkovo znaCny problém, kedZe su v dobsledku netransparentnosti a
neprehladnosti legislativy ndtené investovat’ obrovské sumy finanénych prostriedkov a
vyznamné mnozstvo Casu. V dosledku tychto problémov, sG zahranicné spolocnosti
znevyhodiiované voci svojim ¢inskym konkurentom, ktori sa vyznaju v podnikatel'skom
prostredi a maju Casto aj jednoduchsi pristup k financiam, najma v podobe roznych dotacii
a grantov od vladnych institicii. Z uvedenych ddvodov zaCinaju spolocnosti majtce
zaujem o vstup na Cinsky trh s investiciami v Hong Kongu. DalSie zasadné obmedzenie sa
tyka vlastnictva pody, kedZe v Cine je jej priame vlastnictvo zakazané a kupujlci, bez
ohl'adu na fakt, ¢i ide o Cinskeho obcana alebo cudzinca, fyzickd alebo pravnickd osobu,
moze ziskat' iba Casovo limitované pravo pouZivat pbdu, ktoré zvyCajne vyprsi po
sedemdesiatich rokoch.

Cinsky maloobchod méa charakter monopolistickej konkurencie, pricom sa na fiom
nachadza velky pocCet domacich a zahrani¢nych spolocnosti liSiacich sa od seba mierou
penetracie trhu, ako aj velkostou. Trhovym lidrom je skupina Sun Art, ktora vznikla
spojenim taiwanskych a franclzskych maloobchodnych skupin Spolo¢nost’ vdaka
lokalnemu know-how, Sirokému zaberu obchodnych operacii a ponuke, ktord zodpoveda
poziadavkam Cinskych zakaznikov ziskala veducu poziciu na trhu a zaznamenava
kazdoroCny rast trhového podielu. Dalej dominuji predovsetkym cinske maloobchodné
giganty CRV a Wumart (graf 3). Silné postavenie na trhu maju aj zahrani¢né
maloobchodné retazce Carrefour a Walmart, ktoré dlhodobo zaostavaju v boji o trhové
vodcovstvo s domacimi firmami.
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Graf 3 Rocny rast trzieb dominantnych maloobchodnikov na ¢inskom trhu
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Zdroj: Kantar China Insights, 2015

Zaroven je cinsky maloobchodny trh charakteristicky znacnou fragmentaciou. Dve
domace spolocnosti s najvacsim trhovym podielom — China Resources Enterprise a
YongHui Superstores — ovladali kombinovane v roku 2014 19,2 percenta trhu. Sun Art,
Walmart a Carrefour, tri najsilnejsie zahrani¢né retazce na ¢inskom trhu, mali v tom istom
roku kombinovany trhovy podiel vo vyske 31 percent.

Graf 4 Vyvoj trhovych podielov najvacsich 5 maloobchodnych retazcov v Cine
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Zdroj: Sun Art Retail Group Limited, 2014 , 2015
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Ako mozno vidiet' z grafu 4, obe domace spolocnosti si v obdobi rokov 2010 — 2014
zZlepsili svoje postavenie na cinskom trhu, priCom ich trhové podiely sa kazdoroCne
zvySovali. Zahranicné spolocnosti Carrefour a Walmart si naopak v rokoch 2010 az 2014
znacne pohorsili a ich trhové podiely kazdorocne klesali. Z 11,3 percentného trhového
podielu, ktory mal Walmart na cinskom trhu v roku 2010, spolo¢nosti v roku 2014 zostal
trhovy podiel iba vo vyske 10,6 percenta, pricom Carrefour utrpel eSte vyraznejsSiu stratu,
ked’ sa spolocnosti znizil trhovy podiel v tom istom obdobi z 8,1 na 6,4 percenta. Najvyssi
trhovy podiel si dlhodobo udrZiava Sun Art, ktora ako jedind zahrani¢nd maloobchodna
skupina dokazala dosiahnut’ kazdorocCny rast trhového podielu.

Spolocnosti Tesco, Carrefour, Walmart uskutocnili za Gcelom vstupu na cinsky trh

.....

Tab. 1 Struktura vlastnictva a forma vstupu nadnarodnych retazcov na a &insky trh

Ma'I oobchodny Trh Vstup na trh Sucasny stav investicie
ret'azec
y od 2014 — minoritny podiel v JV
Tesco Cina 2004 — akvizicia | s lokalnym partnerom China Resource
Enterprise
Carrefour Cina | 1995 -1V 2015 -1V
Walmart Cina | 1996 - IV 2015 - IV

Zdroj: spracované na zaklade informacii publikovanych na oficidlnych internetovych strankach jednotlivych
spolo¢nosti

Z tab. 1 vyplyva, Ze Ziadna zo sledovanych nadnarodnych spolocnosti nevstipila na
Cinsky trh formou investicie na zelenej luke. Je nutné zdbraznit, ze v forma vstupu
nepredstavovala zo strany spolocnosti snahu o ucenie sa od domacich partnerov a vyuZitie
ich know-how. Rozhodnutie o forme vstupu bolo ovplyvnené predovsetkym legislativou
jednotlivych krajin, ktorda v tom case eSte neumoZfiovala zahrani¢nym investorom
nadobudnit’ 100 percentné vlastnictvo v podnikoch. Spolo¢nosti svedci, Ze plne nevyuzili
potencial ponukany partnermi a partnerov povazovali iba za nevyhnutny doplnok ich
obchodnych ¢innosti a nie za prilezitost’ na Uspech.

2.2 Specifika nakupného spravania ¢inskych zakaznikov

Za (Celom zmapovania nakupného spravania Cinskych spotrebitefov boli pouZité
vysledky vlastného spotrebitelského prieskumu. Co sa tyka frekvencie nakupovania
tovarov kazdodennej spotreby, spotrebitelia v Cine nakupuju pomerne Casto, priCom az 24
percent respondentov uviedlo, ze nakupuje kazdy den a celkovo az 81 percenta nakupuje
minimalne dvakrat do tyzdiia a viac. Prieskum odhalil aj fakt, Ze zakaznici nie su ochotni
cestovat’ za ucelom nakupu tovarov kazdodennej spotreby. 53 percent respondentov
uviedlo, Ze nakupuje v bezprostrednej blizkosti ich obydlia, 34 percent je ochotnych
cestovat’ do vzdialenosti 5 kilometrov a 11 percent do vzdialenosti 10 az 15 kilometrov.
Cinski zakaznici sa vyznacuju znacnou lojalitou k obl'ibenym obchodom. Az 72 percent
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opytanych vzdy nakupuje tovary kazdodennej spotreby v tom istom predajnom mieste. Za
najdolezitejSie faktory ovplyviujlice vyber predajného miesta povaZzovalo az 46 percent
respondentov kvalitu ponukanych tovarov a celkovo druhym najdolezitejSim faktorom bola
blizkost’ predajného miesta (37%). Cena bola najdolezitejsim faktorom pre 16,5 percenta
opytanych. Zaujimavy je fakt, Ze nikto z opytanych neuviedol kvalitu ponukanych
sprievodnych sluzieb ako najdoleZitejsi faktor. Vo vztahu k oblUbenosti obchodnych
formatov, 47 percenta opytanych uviedlo, Zze najradsej nakupuje vo vel'kych zahrani¢nych
supermarketoch, domaci supermarket uprednostnilo 28 percent respondentov a treti
najobl'ibenejsim maloobchodnym formatom boli convenience stores (13%).

V dalsej Casti prieskumu bola sledovand struktdra nakupov. Pri potravinach bola
preukazand znacna preferencia domacich vyrobkov. Az 71 percent percenta vSetkych
respondentov uviedlo, Ze uprednostiiuje domace potraviny a ako hlavné dovody uviedli
chut, Cerstvost’ a cenovl dostupnost’ predmetnych tovarov, pricom za doleZité povazovali
aj podporu domacich producentov. Masové vyrobky a morské plody nakupuji cinski
respondenti najradsej Cerstvé — ked' je to mozné dokonca uprednostriuju moznost’ vidiet
nakupované zvieratd eSte v Zivom stave predtym ako ich kupia. Celkovo 90 percent
respondentov uviedlo, ze nie je ochotnych nakupovat’ mrazené masové produkty. Nie je
teda prekvapujlce, ze v maloobchodnych predajniach v Azii je Gplne normalne vidiet' v
sekcii s masovymi produktmi akvaria Ci vybehy s eSte Zivymi zvieratami. Pecivo, ktoré v
minulosti nepredstavovalo pre azijskych zakaznikov zakladn( zlozku stravy ziskalo v
priebehu poslednych desatroci v regiéne znacnu obl'ibenost. Zaujimavé vsak je, ze az 15
percent Cinskych respondentov uviedlo, Ze chlieb a pecivo celkovo by mali byt’ sladké. Hoci
mlieCne vyrobky si znacne obl'ibené, obl'iibeny vSak nie je syr, ktory nekonzumuje vobec
az 79 percent cinskych respondentov a k jeho kazdodennej spotrebe sa prihlasilo len 1,8
percenta. Za hlavné dévody uviedli respondenti jeho cenu, obsah kalérii ¢i nelakava chut.
Prekvapivé je, Ze sa nasli aj respondenti, ktori syr nikdy v Zivote neochutnali. Z alkoholu je
najobl'Ubenejsie pivo, ktoré uprednostriuje az 48,6 percenta respondentov, nasledovalo
vino s 22,94 percentami a tvrdy alkohol bol najobltbenejsSim iba pre 0,92 percenta
respondentov. Vino aj napriek celkom priaznivym vysledkom stdle nepatri k casto
nakupovanym tovarom. 23 percent vSetkych opytanych uviedlo, Ze im chuti, ale si ho
nemdzu dovolit’ kupovat' pravidelne a iba 5,77 percenta vSetkych opytanych uviedlo, Ze
vino kupuje aspon 4 krat za mesiac. Caj stale zostava obl'Ubenejsim napojom ako kava,
pricom ho preferuje celkovo az 71,56 percent opytanych. Tofu povaZuje vacSina
respondentov za délezitl sucast’ ich vyzivy a iba 7,34 percenta opytanych uviedlo, Zze ho
nemaju radi.

Pri pripravkoch osobnej starostlivosti 63,30 percenta cinskych respondentov uviedlo,
Ze pri pripravkoch osobnej starostlivosti uprednostiuju zahranicné znacky. Hlavnymi
dévodmi bola kvalita, reklama, inovativnost’, trvacnost’ a prestiz.

Napriek tomu, Ze nikto z opytanych neuviedol kvalitu ponukanych sprievodnych
sluzieb ako najdolezitejsi faktor vyberu predajného miesta, 69,72 percenta vsetkych
respondentov vyuziva vernostné programy a aZz 73 percent vyhlasilo, Ze o¢akava zabalenie
tovaru nimi naklpeného tovaru zamestnancami predajne. Cinski zakaznici s znacne
nakloneni donaske tovarov domov, 94 percent respondentov uviedlo, Ze su ochotni danu
sluzbu vyuzit'.
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Zaver

Hoci dynamicky rast Cinskeho trhu, napriek existujicim prekazkam, ponuka atraktivne
moznosti expanzie pre zahranitné maloobchodné spoloCnosti, tie napriek znacnej
kapitalovej sile a koncentracii talentovanej a kvalifikovanej pracovnej sily, doposial
neobjavili univerzalny obchodny model zarucujlci uspech na cinskom maloobchodnom
trhu. Vysledky prieskumu potvrdili, Ze Uspesné stratégie zahraniCnych retailovych
spolo¢nosti na cinskom trhu musia zohl'adiovat’ vzajomné vztahy medzi jednotlivymi
lokalnymi faktormi trhu a to predovsetkym spolupracou s lokalnymi partnermi vo forme
akvizicie alebo joint venture Specifické poziadavky Cinskych spotrebitelov. AvSak zaloZenie
joint venture s lokalnymi partnermi, v ktorej ma zahrani¢na nadnarodna spolocnost’ iba
mensinovy podiel m6ze spOsobit’ stratu pévodného obchodného mena na zahrani¢nom
trhu aj napriek priaznivym finanénym vysledkom a ziskom plynicim z investicie, napriklad
vytvorenie joint venture spoloCnosti Tesco s lokalnym China Resource Enterprise spdsobilo,
Ze po uskutocnenom rebrandingu Cinski zakaznici Tesco pod svojim pévodnym obchodnym
nazvom uz v Cine nenajdu.
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Nové trendy v oblasti komunikacie spoloc¢nosti Martinus.sk so
zakaznikom
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New Trends of Communication with Customer in the Company
Martinus.Sk

Abstract

Communication with the customer and all its methods are becoming key competitive
advantage of companies in the current environment. The communication is becoming a
kind of imaginary bridge between supply and demand. Companies that use only one-way
communication with customers lose valuable advantage - a unique force feedback.
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Uvod

Vyraznym nastrojom moci zakaznika je nepochybne vznik a rozSirenie internetu.
Internet dal zakaznikom do ruky neocenitelnll zbran - informacie. Je zrejmé, Ze vo vzt'ahu
zakaznik - spoloCnost’ informacny deficit zo strany zakaznika nehrozi. Internet sa stal
beZnou stcast'ou Zivota zakaznika - ziskava vSeobecné informacie o obchodnej spolocnosti,
je schopny zistit' informacie o kvalite ponikanych produktov alebo sluZieb, dokaze
porovnavat a vyhodnocovat’ vlastnosti produktov alebo sluzieb, pre zdkaznika je v
prostredi internetu jednoduché sa podelit’ o svoje dojmy, zazitky, pocity z produktu alebo
sluzby. Tak ako povedal dlhorocny marketingovy guru Pete Blackshaw (2008) v nazve
svojej knihy - Spokojni zakaznici to povedia trom znamym, nespokojni trom tisicom.

Prave komunikacia so zakaznikom a vSetky jej metddy sa stavaju kl'ticovou
konkuren¢nou vyhodou obchodnych spolo¢nosti v sucasnom prostredi. Samotna
komunikacia sa stava akymsi pomyselnym mostom medzi ponukou a dopytom.
Spoloc¢nosti, ktoré vyuzivaji iba jednostranni komunikaciu vo vztahu k zakaznikom
stracaju cennd vyhodu - jedine¢nd silu spatnej vazby.

1 Metodika prace

Na lepSie pochopenie problematiky, ktora je v predkladanej praci rozpracovana je
potrebné charakterizovat’ objekt skimania a aj sposob ziskavania Udajov.

! Ing. Ingrid Potiskovd PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra informatiky
obchodnych firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ipotiskova@gmail.com
Alexandra Lukacova, Studentka 3. ro¢nika Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave
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Objekt skimania - v prvej Casti prace boli spracované najmé teoretické poznatky
tykajuce sa komunikacie a novych trendov, ktoré sa v sucasnosti v komunikacii
obchodnych spolocnosti so zakaznikom objavuju. V druhej Casti sme sa zamerali na
zistenie postoja zakaznikov k danej problematike na konkrétnom priklade obchodnej
spolocnosti Martinus.sk. Spracovanie teoretickych vychodisk novych trendov v oblasti
komunikacie obchodnych spolocnosti so zakaznikom v predchadzajlcich Castiach prace
poslizilo na formulovanie dotaznikovych otazok, ktoré su jadrom praktickej Casti prace.

SpoOsob ziskavania Udajov - na spracovanie problematiky prace sme pouzili aj
primarne aj sekundarne Udaje. Ako zdroje sekundarnych Udajov sme vyuzili:

odborné knihy (domaci aj zahranicni autori),
vedecké ¢lanky,

odborné Casopisy,

internetové zdroje.

Na ziskanie, zber a spracovanie primarnych Gdajov sme vyuzili formu elektronického
dopytovania. Cielom oslovenia respondentov bolo zistit' aky maji pohlad na rozoberanu
problematiku a ich hodnotenie danej problematiky. Pre Gcely prieskumu sme zvolili formu
dotaznika, hlavne z dovodu, Ze nebol nutny osobny kontakt s respondentom, ale aj napriek
tomu bolo mozné ziskat dostatocné mnozstvo Udajov. Dotaznik bol vytvoreny
prostrednictvom sluzby GoogleDisk a respondentom bol rozosielany prostrednictvom
socialnej siete Facebook, e-mailu a bol umiestneny aj na fanUSikovskej stranke
knihkupectva Martinus.sk. Vyuzitie internetovej formy dotaznika dopomohlo k prekonaniu
geografickej vzdialenosti a tiez k vacsej rychlosti realizovania prieskumu. Prieskum bol
realizovany v datumoch od 5.2.2015 do 10.3.2015. Dotaznik bol rozposlani 145
respondentom, priCom (speSnost’ spétnej vazby bola 100%. Na spracovanie boli pouzité
vSetky zozbierané dotazniky. UcCast’ na vyplnani dotaznika bola samozrejme anonymna a
dobrovolnd. Dotaznik obsahoval spolu 12 otdzok, z toho 4 otazky boli segmentacné
otazky, ktoré slizili vymedzenie a charakteristiku vyberového stboru a zvySok tvorili otazky
alternativne alebo hodnotiace.

Pouzité metddy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov — pri spracovani zaverecnej
prace sme vyuzili vSetky logické metddy skimania:

metdda abstrakcie,

metdda analyzy,

metdda syntézy,

metdda indukcie a dedukcie,

metdda vedeckych argumentacii a citcii.

2 Vysledky a diskusia

Na zaklade vyhodnotenych vysledkov, ktoré sme ziskali po analyze odpovedi v
dotazniku a tiez segmentacnych otazok, sme dokazali urcit’ profil naj¢astejSieho zakaznika
zakaznika Martinus.sk. Je nim mlada Zena vo veku od 20-25 rokov, ktorej najvyssie
dosiahnuté vzdelanie je vysokoskolské. Pochdadza z Trnavského kraja. Internetové
knihkupectvo Martinus.sk uvadza ako svoju prva volbu pri ndkupe spomedzi ostatnych
podobnych internetovych knihkupectiev ako napriklad Gorila.sk alebo PantaRhei.sk.
Celkovil komunikaciu knihkupectva s fou ako zakaznickou hodnoti na vysokej Grovni,
hlavne prehladnost’ webovej stranky, rychlost’ vybavenia objednavky, rieSenie problémov
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¢i reklamacii a taktiez komunikaciu prostrednictvom socidlnych sieti. Eventov,
organizovanych knihkupectvom sa nezUcastiiuje vObec, aj ked' ostatné aktivity, ktoré
knihkupectvo pripravuje pre svojich zakaznikov (ako zberatel'ské kalendariky, Knihobeznik,
zberatel'ské tasky, antistresova ovecka) hodnoti ako vyborné. Knihkupectvo Martinus.sk by
svojim znamym, rodine a priatel'om urcite odporucila a tiez si mysli, ze aktivity, ktoré
knihkupectvo pre svojich zakaznikov organizuje dokazu urcite spravit’ s nakupu zazitok.

Zhrnutie

V praci sme sa venovali si¢asnej téme, ktorou s nové trendy v oblasti komunikacie
obchodnych spolo¢nosti so zakaznikom. Pozornost sme zamerali hlavne na skutocnost,
ako ich l'udia v dnesnej dobe vnimaji a hodnotia. Na zaklade vSetkych zhromazdenych a
nasledne vyhodnotenych Udajov, ktoré sme ziskali z primarneho zberu dat mozno urcit’
nasledovné:

Az 98,2% respondentov pozna internetové knihkupectvo Martinus.sk. Z toho az 71
respondentov, 49,65%, uviedlo, ze Martinus.sk je pre nich prvou volbou spomedzi
ostatnych internetovych knihkupectiev ako st napriklad Gorila.sk alebo PantaRhei.sk. V
otazkach, ktoré sa suUstredili prave na komunikaciu s nimi ako zakaznikmi v Styroch
hlavnych oblastiach (prehladnost webu, rychlost vybavenia objednavky, riesSenie
problémov, reklamacii a komunikacia prostrednictvom socialnych sieti ako si Facebook
alebo Foursquare) respondenti priradovali jednotlivym aspektom nasledovné hodnotenie:
1-najlepSie, 5-najhorSie. Vo vSetkych Styroch oblastiach nadpolovicnd véacsina
respondentov udelila najlepsSiu znamku. Za najlepsie hodnotenu oblast’ je povazovana
rychlost’ vybavenia objedndvky. Martinus.sk umoziiuje svojim zakaznikom podrobné
sledovanie stavu ich objednavok prostrednictvom pouZivatel'ského Uc¢tu M6j Martinus na
webovej stranke knihkupectva.

Obr. 1 Sledovanie stavu objednavky prostrednictvom Gctu Mo6j Martinus

Stav Vasej objednavky

vku sme este nezafali spracovavat a v
este moZne ju zrugit.

Prijata
Objednavku sme uz prijal.

Spracovavame
Objednany tovar zhaname alebo ho uZ mame na

sklade.

Ciastoéne vybavena

Niektore tituly sme “am uZ odoslali (ak ste siich
objednali viac a priali rezdelit “/asu cbjednavku)
Vybavena

Objednavka bola kompletne vybavena (vietky
tituly uZ boli odoslané alebo tituly uZ nedokaZeme
zohnat)

Zdroj: vlastné spracovanie
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60,84% respondentov udelilo webovej stranke Martinus.sk a jej prehladnosti
najlepSiu  mozni znamku. Tiez 57,75% respondentov ohodnotilo komunikaciu
prostrednictvom socialnych sieti za najlepsiu.

Obr. 2 Profil Martinus.sk na socialnej sieti Facebook

TY_(Z/IDEM

NEZABUDNITE, ZE KAZDY NAKUP
ZDVOJNASOBI VASU VYHRU!

www.martinus.sklkniznasifra
[ A

martinus.sk
* | Knikapectvo

Casova os Informacie Fotky Recenzie Viac ~

LUDIA > Prispevok || Fotka/Video

***** Napiie mieto

104. 459

Odoslat’

Pouzivatefom Ivuska Ivi Samasova, Tereza Kovacova a

32 d'alsim sa to pai Martinus.sk s Katkou Molnarovou
7t

] (S +29 : - . o
. i Prave teraz mozete sledovat priamy prenos z Noci v knihkupectve!

Exkluzivna ¢itacka z este nevydanej knihy Brana Jobusa je prvou ¢astou
programu pre vyhercov, ktori dnes stravia celt noc v naSom knihkupectve
na Obchodnej 26 v Bratislave. PRIAMY PRENOS TU:

INFORMACIE > http://ustre.am/1mt8E

Pozvite priatefov, nech oznatia, Ze sa im pai tato stranka

Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 6 Profil Martinus.sk na socialnej sieti Foursquare

: S

Martinus.sk

42 Tips  Recent Popular

All Tips Bratislava, Slovakia (24) Cafés (10)  Staré Mesto, Bratislava, Slovakia (25)

Join over 50 million people using Foursquare to get tips tailored to your
tastes.

Si ith Facebook
Martn, Slovonskd repubiia

Sleduj nas Foursquare profil a dostanes tipy na kaviame
cajovne, bary a iné miesta, kde sa dobre Eftajd knihy
Ka2dé z nich sme osobne vyskgali a tak vieme,

¥ 2
42 1,740 1 6

(It takes one click, and we'll never post or add friends without permission.).
Or take the scenic route: Sign up with Email

Martinus.sk

Najvaésie knihkupectvo Martinus, teraz na

Expertise dvoch poschodiach a s kaviarfiou Foxford.
Vyse 100.000 knih, vela kniznych detailov,
véia kavy a neodolatelné kolace!

Café Bratislava.

Zdroj: vlastné spracovanie
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24 respondentov (16,78%) v prieskume uviedlo, Ze eventov (besedy, koncerty v
knihkupetvach, Den neprecitanych knih, Uterdkovy den), ktoré Martinus.sk organizuje pre
svojich zakaznikov zUcastruje pravidelne. Najviac respondentov, 46,15%, uviedlo, Ze sa
eventov nezUcastiuje vobec. Martinus.sk pocas roka organizuje a pripravuje pre svojich
zakaznikov mnozstvo aktivit, do ktorych sa mozu zapojit. Medzi najznamejSie aktivity
patria zberatel'ské kalendariky (mozZnost’ ziskat’ kalendarik za kazdy nakup v online alebo
kamennom knihkupectve a nasledne moznost vymeny urcitého poctu kalendarikov za
odmenu), Knihobeznik (knihy rozmiestnené po celom Slovensku a ich moznost’ ,,poziCania
si ich" priamo v teréne), zberatel'ské tasky (moZnost’ zozbierania kolekcie platennych
taSiek) a antistresova ovecka (online hladkanie virtualnej ovecky na webovej stranke
Martinus.sk). VSetky aktivity boli nadpolovi¢nou vacSinou respondentov ohodnotené
najlepSou zndmkou (zndmkou 1). NajvacSiu popularitu zaznamenali zberatel'ské tasky a
antistresova ovecka.

V prieskume sme celkovo zaznamenali vel'mi pozitivne reakcie zakaznikov na
internetové knihkupectvo Martinus.sk, na sposob ich komunikacie a zaujimavé aktivity,
ktorymi sa snaZia svojim zakaznikom spestrit’ nakup aj prostrednictvom neosobného
,,online" priestoru. Az 58,74% respondentov povazuje nakup v internetovom knihkupectve
za zazitok (vdaka aktivitdm, ktoré sU organizované) a az 81,82% by svojim zndmym,
rodine a priatel'om odporucilo nakup cez internetové knihkupectvo. V sucasnej modernej,
vyspelej spolocnosti je potrebné drzat’ krok s najnovsimi trendami vo vsSetkych aspektoch
komunikacie so zakaznikom - od tradi¢ného osobného predaja az po virtudlny, internetovy
predaj. Zakaznici s Coraz narocnejsSi a je nevyhnutnou sucastou stratégie akejkol'vek
obchodnej spolocnosti poZiadavkam a potrebam zakaznikov sa prisposobit’ a vyhoviet'.

2.1 Odporicania

Z osobného pohladu je v dnesnej ,,internetovej dobe" sledovanie a osvojenie si
novych trendov v oblasti komunikacie obchodnymi spolocnostami so zakaznikom
nevyhnutné. Je Uplne zrejmé, Ze od vzniku internetu priSlo k zmene Zivotného Stylu,
hodn6t, priorit. Deti uz nebehajd po vonku, ale radsej si ,,chatuju* so svojimi priatelmi,
dnes sa uz necitaju knihy, ale e-booky a podobne. Internet, socidlne siete, viralny
marketing, blogy, zmenili fungovanie vztahu firma - zakaznik. Pre firmy nebola eSte nikdy
lepSia prilezitost’” monitorovat’, ¢o bolo o ich produktoch, povedané, napisané, ako teraz.
Internet je ako jedno velké more zakaznikov, ktori bez obmedzenia a o je pre firmy
najdolezitejSie - zadarmo ponukaju svoje nazory, komentare, postrehy, statusy a podobne.
UZ len pritomnost’ firmy na socialnej sieti, v ,,chatovacej miestnosti*, na blogu, v
diskusnych férach, kde sa Casto nachadzaju aj samotni zakaznici, naznacuje, ze firme
zalezi na ludoch, chce sa im priblizit, pocavat ich nazory. Internetové knihkupectvo
Martinus.sk si v tejto oblasti vedie skutocne dobre, o potvrdzuje (k 29.3.2015) 104 468
fanUsikov na fanpage na Facebook-u, (k 29.3.2015) 8595 sledovatel'ov (,,followerov") na
socialnej sieti Twitter alebo (k 29.3.2015) 1740 fanusikov na socialnej sieti Foursquare.

Dolezitym momentom komunikacie na internete je, Ze firma musi komunikovat’ so
svojimi zakaznikmi. Prave preto jednou z najhladanejSich sekcii na firemnych weboch st
kontakty. DolezZité je, ked’ sa chce zdkaznik nieCo spytat,, nieCo dozvediet, aby vedel kto
ste, odkial’ ste a kde ste. Martinus.sk vyuziva moznost’ kontaktovania sa so zakaznikmi
prostrednictvom webovej stranky, kde je mozné zadat’ dotaz a zakaznik je nasmerovany
na C¢o najvhodnejSieho pracovnika, ktory jeho problém alebo dotaz dokaze vyrieSit.
Podobne vyuziva aj socialne siete. Sam Michal Mesko povedal: ,,Marketing vnimame
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hlavne ako vztah. Vztah, ktory sa budoval medzi obchodnikom a zakaznikom od nepamati.
Kedysi to bol priamy vztah, ked’ zakaznik priSiel do obchodu, pozdravili sa. Potom priSla
paradoxne neosobna doba, ked sa komunikovalo cez nejaki webstranku, e-mailom a
podobne. Teraz sa ako zazrakom vratilo to, ze akakolvek znacka moéze priamo
komunikovat’ s ktorymkol'vek svojim zakaznikom, ktory ma zaujem, takmer v realnom
Case. A to verejne, Co je tiez doleZity faktor. Na budovanie vztahu a brandu je Facebook
neocenitelny nastroj. Facebook pre nas nie je reklamné médium, ¢i predajny kanal.
Facebook je pre nas priestor na budovanie vzt'ahov. A vztahy st o dovere, Uprimnosti a
uzitocnosti."

Martinus.sk nezablda ani na to, ze velmi dolezitym aspektom vztahu so zakaznikom
je spatna vazba. Zakaznik ma moznost’ ku kazdej objednavke dopisat’ detail, pripomienku,
nazor do poznamky a tiez je moznost' po vybaveni objednavky priamo na webe vyplnit’
jednoduchy, kratky a vystizny dotaznik spokojnosti.

Velkym plusom pre Martinus.sk je to, Ze pre nich nie je zakaznik len ¢islom-ma svoje
meno, adresu, datum narodenia, preferencie. Pre akukol'vek firmu by malo byt prioritou
pokusit' sa zistit o zakaznikovi Co najviac, pretoze ¢im viac informacii vie, tym je
jednoduchsie byt osobnejsim, priatel'skejsimi. Obycajny e-mail v deri Vasich menin spolu s
Vasim menom, jednoduchym prianim, virtudlnou kvetinkou a mala zl'ava v den sviatku je
krok smerom k zakaznikovi, ktorému dava pocit vynimocnosti.

V neposlednom rade treba spomenlt eventy. V dotazniku bola respondentom
polozend otazka, Ci sa zUcastfiuju eventov organizovanych knihkupectvom Martinus.sk. Ako
jedina otazka z dotaznika vysla v neprospech Martinus-u, nakol'ko aZz 46,15% l'udi oznadilo
moznost’, Ze sa vobec nezlcastiuju danych eventov. Takato situacia mohla vzniknGt' prave
preto, Ze najviac respondentov, ktori vyplnili dotaznik pochadzaju z Trnavského kraja, kde
Martinus.sk nema svoju pobocku. Preto by mohlo byt zaujimavé pre Martinus.sk
organizovat’ viac eventov, ktoré nevyZaduju pritomnost zakaznika v mieste, kde sa
nachadza kamenné knihkupectvo, ako napriklad eventy Def neprecitanych knih, Uterakovy
den, ktorych sa moze zucastnit’ ktokol'vek, z ktorejkol'vek Casti Slovenska.

Zaver

Jednym z cielov prace bolo teoreticky definovat’ a vymedzit|, ¢o su a aké su to nové
trendy v oblasti komunikacie obchodnych spolo¢nosti so zakaznikom. Ci sa jedna o
socialne siete, viralny marketing, kupdnovy marketing, event marketing alebo
telemarketing m6zeme povedat, Ze sa jedna o fenomény, ktoré sprevadzaju sucasnu
dobu. Pre zdkaznika sa stalo Uplne beZzné vyuZivanie internetu vo vsetkych aspektoch
Zivota, Ci uZz osobnom alebo profesiondlnom, a prave internet mu vlozil do rik to
najcennejSie -informacie. Tato praca sa zaoberala zistenim toho, ako vnimaju a hodnotia
zakaznici nové trendy, ktoré su v sucasnosti vyuzivané a Ci ich tieto trendy ovplyviuju pri
nakupe.

V dnesnej ,,internetovej" dobe sa tradicny osobny kontakt so zakaznikom presiva do
virtudlnej reality - do online priestoru. Preto je pre obchodné spolocnosti nevyhnutné
sustredit’ svoju starostlivost’ o zakaznika aj do online sféry. Mat' najlepSie produkty na
svete je skvelé, ale bez kvalitnej a efektivnej starostlivosti o zakaznika v podstate
zbytocné. Je potrebné robit’ vSetko pre to, aby zakaznik dostal od firmy odpoved' ,,ano", ak
to nie je hned’ jednoznacné, tak aspon odpoved’ ,,pokisime sa". Osobna, mild, rychla,
kreativna, Ustretova odpoved’ je doleZita aj vtedy, ked’ zakaznik nestoji rovno pred nami,
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ale sedi za pocitacom niekde na druhom konci zemegule. Aj ked’ moZno online svet posobi
chladne a neosobne, byt l'udsky sa da byt kdekol'vek.

Vysledky uskutoCneného prieskumu poukazuju na fakt, Ze aktivity, ktoré su pre

zadkaznikov zo strany knihkupectva Martinus.sk organizované (mnohé prave len vo
virtudlnej podobe) si zdkaznikmi hodnotené velmi pozitivne. Prave tieto aktivity a sluzby
znamenaju rozdiel, ktory presvedci zakaznika.
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Odporicania zamerané na zvysenie Ucasti slovenskych subjektov
v ramcovom programe EU - Horizont 2020?

Gabriela Sopkova — Juraj Kuéera®

Recommendations Focused on Increasing the Participation
of Slovak Entities in Horizont 2020

Abstract

European research framework programmes (FP) are the European Union’s funding
mechanism for research and development which were established in 1984. The pro-
grammes are the main financial and legal instrument used by EU and play a lead role in
science, innovation and development. The aim of this article is to offer recommendations
for successful participation of Slovak subject in Horizont 2020, which is the biggest
research and innovation programme available over 7 years (2014 to 2020). The article also
examines the Slovak subject participations in the 7th Framework Programme. The results
of this investigation show weak participation of Slovak subject. On the basis of this fact
and the consultations with experts (National Contact Points) we are able to describe
significant recommendations.
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Uvod

Postavenie krajin vo svete je v obrovskej miere zavislé na inovativnych myslienkach a
ich praktickej realizacii. Na prvy pohlad aj ta najjednoduchSia vec zostrojena ludskou
mysl'ou je vysledkom dlhého badania a skimania. Informacie a vedomosti si vd'aka svojej
dokonalosti, hodnote a vyuzitel'nosti skutocnym zdrojom nielen ekonomického rastu, ale
prinosom vSetkych oblasti v ktorych st vyuzivané. Plodi ich veda, vyskum a vzdelavanie.

Na Slovensku sa podpora vedy a vyskumu realizuje na zaklade financnych
prostriedkov zo Statneho rozpoctu, vo forme nendvratnej podpory v dvoch zakladnych
smeroch. Prvym je podpora instituciondlna (napr. financovanie SAV, VEGA , KEGA a iné),
druhym smerom je financovanie ,Ucelové" prostrednictvom APVV (Agentlry na podporu
vyskumu a vyvoja) a inych Statnych programov. Na Slovensku je vSak podpora vedy a
vyskumu zo strany Statu vel'mi zanedbavana, no kedZe od roku 2004 sme sUcastou
Eurdpskej uUnie, existuji aj dalSie moZnosti. Jednou z nich je aj vyuZivanie napr.

! Prispevok je st&astou vedeckého vyskumu v rdmci projektu VEGA ¢&. /1/0550/14  "Nové vyzvy v oblasti
eurdpskej energetickej bezpecnosti a ich vplyv na konkurencieschopnost’ EU v horizonte do roku 2020"

2 Ing. Gabriela Sopkova, PhD., Ekonomickd univerzita, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, gabika.sopkova@gmail.com
Bc. Juraj Kucera, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného obchodu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, jurko.kucera@gmail.com
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Strukturdlnych fondov EU prostrednictvom Opera¢ného programu Vyskum a vyvoij,
Operac¢ného programu vzdelavanie, Eurdpskeho fondu regionalneho rozvoja a inych. Autori
¢lanku sa sustred'uji predovSetkym na skimanie moznosti slovenskych subjektov ziskat’
financné prostriedky prave z RAmcovych programov Eurdpskej Unie.

Uvedeny clanok si vyZaduje aspon zakladnu znalost’ Stratégie Eurdpa 2020, taktiez
znalost’ Ramcovych programov, nakol'ko je dana problematika kvantitativne vel'mi naro¢na
a snaha o skutofny prinos prace neposkytuje priestor na vycerpavajuce vysvetlenia
zakladnych pojmov a suvislosti.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je analyzovat' rézne ramcové programy Eurdpskej Unie so
zameranim na najaktudlnejsi — Horizont 2020 a vytvorit’ vhodné odpordcania na zvysenie
Ucasti slovenskych subjektov v tomto programe. Pri spracovani predmetnej problematiky
autori vyuzili viaceré vedecké metddy. Ako prva bola pouzitd historickd metdda, pomocou
ktorej bola skimand vyvojova trajektoria jednotlivych programov. Zaroven boli vyuzité
metddy ako analyza a syntéza, ktoré boli vyuzité pri poznatkoch ziskanych zo
sekundarnych zdrojov. Autori pouzili d'alej v praci metody Statistickych a grafickych Udajov
a taktiez metddu indukcie. V jadre ¢lanku bola vyuzitd metdda komparacie, ktora bola
zamerana na porovnanie jednotlivych programov. V zavere ¢lanku autori najviac pouzivali
metddu dedukcie, ked’ze programy kriticky zhodnotili a vyvodili odporicania.

2 Vysledky a diskusia

Integracia Europskej Unie od svojho vzniku obsahovala aj prvky spolo¢ného vyskumu.
V roku 1957, kedy bola podpisand zmluva o EHS bolo takisto vytvorené Spolocné
vyskumné centrum (JRC). Okrem jeho Sirokého portfélia Cinnosti v oblasti vedy, ktoré
vykonava ako integralna sUcast’ Eurdpskej komisie, pOsobi ako dolezita institicia pri
formovani ramcovych programov. Je implicitne doleZita pre ramcové programy,
transformuje vedecké poznatky do podpory tvorby a implementacie eurdpskych politik.

Lisabonska stratégia

Najvyssi predstavitelia jednotlivych Statov a vldd Eurdpskej unie si v roku 2000
stanovili ciel’ vytvorit’ z EU ekonomiku vyznacujlcu sa vysokou konkurencieschopnostou a
dynamikou. DalSimi ciel'mi tejto ambicidznej stratégie bol trvalo udrzatelny rast, znizenie
nezamestnanosti a socidlna sudrznost’. (Stratégia Eurdpa 2020, 2014)

V sulade s Lisabonskou stratégiou bol prijaty program CIP (ramcovy program pre
inovacie a konkurencieschopnost’), ktory sa snazi napliiat’ priority revidovanej Lisabonskej
stratégie a zameriava sa najmd na MSP, podporuje ¢innosti v oblasti inovacii a rozvija IKT.
Bol prijaty na obdobie rokov 2007-2013 v harmoénii so siedmym ramcovym programom.
(Enterprise-Europe-Networks, 2015)

Stratégia Europa 2020

Aj v tejto oblasti je priama nadvaznost’' na ramcové programy. Sucasny ciel’ Eurdpy
2020 v oblasti vedy a vyskumu je dosiahnut’ priemerné financovanie vedy na Urovni 3%
HDP. Na Slovensku sa vydavky na vedu a vyskum pohybuju na Grovni 0,83% HDP. Priemer
Eurdpskej unie je na Urovni priblizne 2% HDP. (Euractiv, 2014) Podl'a mnohych odbornikov
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zvySena podpora subjektov v oblasti vedy, vyskumu a nasledné efektivne vyuzivanie
zdrojov moze podstatne zvysit' konkurencieschopnost’ a znizit' nezamestnanost'.

Ramcové programy

Slovensko, ako aj ostatné ¢lenské Staty sa vstupom do EU stali zaroven sucastou
Eurdpskeho vyskumného priestoru. Ten suvisi taktiez s prijatim Lisabonskej zmluvy, ktora
posiliiuje aktivity EU v oblasti vyskumu a je pravnym zakladom pre Eurdpsky vyskumny
priestor (ERA). Cielom ERA v suvislosti s ramcovymi programami je volny pohyb a
spolupraca vyskumnych pracovnikov a organizacii, poslinenie vyskumnych systémov krajin
a volné Sirenie znalosti a technoldgii. (Europska Komisia, 2015). Ramcove programy slUzia
na naplnanie a dotvaranie ciel'ov Eurdpskeho vyskumného priestoru.

Ramcové programy poskytuji moznosti a zdroje od roku 1984. Eurdpske ramcové
programy sU hlavnym nastrojom Eurdpskej komisie pre financovanie eurdpskej vedy a
vyskumu. Hoci sa ramcové programy od seba znac¢ne odlisuju, ¢i uz v Struktire alebo
vysky financovania, ich ciel' je spolotny — podpora vedy a vyvoja na narodnej i
medzinarodnej Urovni, transfer inovacii, poznatkov a umoZnenie skvalitnenia vedy
zapojenym subjektom v Specifickych oblastiach.

Tab. 1 Charakteristika rdmcovych programov

Ramcovy program Obdobie Rozpocet v mid. €
1RP 1984-1988 3,75
2RP 1987-1991 5,396
3RP 1990-1994 6,6
4RP 1994-1998 13,215
5RP 1998-2002 14,96
6RP 2002-2006 17,883
7RP 2007-2013 50,521 (7 rokov) + 2,7 Euroatom (5 rokov)
Horizont 2020 2014-2020 79,4

Zdroj: vlastné spracovanie podla www.sovva.sk

V predchadzajucej tabulke sme uviedli zakladné informacie tykajlce sa ramcovych
programov. V dalSom texte sa nase analyzy sUstred'uju na siedmy ramcovy program a
Horizont 2020, nakol'ko sa v nich uz slovenski vedci mohli z(Castnit’ ako ¢lenovia Eurdpskej
Unie.

Siedmy ramcovy program

V nasledujlcej Casti uvadzame strucny popis a zakladné charakteristiky Siedmeho
ramcového programu pre vyskum, technicky rozvoj a demonstracné aktivity (7RP). Tento
program je hlavnym nastrojom EU na financovanie vedy a vyskumu na obdobie rokov
2007-2013. Na toto obdobie bolo vyclenenych priblizne 50 miliard €. V tomto programe sa
moZzu zUcastnit’ univerzity, vyskumné centra, ale i jednotlivci.

Je tvoreny Styrmi Specifickymi programami.

e Program Spoluprdca predstavuje najvacsiu Cast’ rozpoctu, zameria sa na podporu
spoluprace medzi univerzitami, priemyslom, vyskumnymi centrami a verejnymi
organizaciami. Obsahuje vel'a tematickych oblasti, medzi ktoré patri napr. doprava,
zdravie, potraviny atd'.
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e Program Myslienky je zamerany na podporu vyskumu v Eurdpe a je vykonavany
Eurdpskou radou pre vyskum. Hlavnym ciel'om programu je konkurencieschopnost’
Eurdpy na zaklade podpory vyskumu ,na hraniciach vedy".

e Program Ludia sa sustreduje na podporu najtalentovanejSich subjektov,
vzdelavanie a podporu vedeckych pracovnikov. Uplatfiuje sa na zaklade suboru
¢innosti nazvanych Marie Curie Actions. Zahfia sSkolenia, celozivotné vzdelavanie,
ako aj vymenné pobyty.

e Program Kapacity sa sustreduje na podporu regionov a regionalnych klastrov,
MSP, posilfiovanie vyskumnych schopnosti a inovacnych kapacit.

e Do 7RP takisto patri aj tzv. ramcovy program Euroatom a cinnost’ Spolo¢ného
vyskumného centra.

Horizont 2020

Horizont spojuje vSetky existujuce zdroje podpory a financovania vedy a vyskumu v
Eurdpskej Unii. Spaja siedmy ramcovy program (7.RP), ramcovy program pre
konkurencieschopnost’  (CIP) a Inovacie a aktivity eurdpskeho inovaéného a
technologického instititu (EIT). Je to prioritny nastroj a hlavny grantovy program EU na
podporu vedy a vyskumu na obdobie 2014-2020, s rozpoctom priblizne 70 mid. €. Je
nastrojom EU na implementaciu Stratégie Eurdpa 2020 a Inovacna Unia. (Hanzelova.
2014). V porovnani s predchadzajicimi programami ma zjednoduSeny pristup,
jednoduchsiu Struktura, jednotny subor pravidiel pre Gcastnikov z Clenskych Statov EU a
tretich krajin.

Graf 1 Strukt(ra programu Horizont 2020

Vedtice postavenie priemyslu

17,0 miliardy EUR SpoloCenske vyzvy
\ 29,7 miliardy EUR

Eurdpsky inovaény
= a technologicky institut
Excelentnd veda ~ 2,7 miliardy EUR

24,4 miliardy EUR

v+ Iné
EURATOM (2014 - 2018)° 3,2 miliardy EUR
1,6 miliardy EUR

Zdroj: http://ec.europa.eu/programmes/horizon2020/sites/horizon2020/files/H2020_SK_KI10213413SKN.pdf

Graf 1 determinuje zakladn( StruktGru programu Horizont 2020. Vyznacuje sa
jednotnym siborom pravidiel, obmedzenim byrokracie, mensim po¢tom kontrol a auditov,
inkluzivnym pristupom ktory ma zabezpecit' aby sa programu zicastrovali Spickovi vedci.
Dalej intenzivnejSou podporou inovacii a koherentnym financovanim.
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2.1 Analyza ucasti Slovenska vo vybranych programoch

Slovenska republika bola zapojena do 5. aj 6. ramcového programu, avsak aZz v 7.
ramcovom programe Slovensko participuje ako krajina EU so vSetkymi pravami a
povinnostami. Podl'a Slovenskej organizacie pre vyskumné a vyvojové aktivity do roku
2011 chybaji dostatocné informacie a Statistiky (ohladom pozicie Slovenska v
programoch) ktoré si v danej oblasti nevyhnutné. Sustredujeme sa preto najma na
analyzu Ucasti v poslednych dvoch programoch.

Slovensko v 7. RP

V nasledujlcej Casti analyzujeme Ucast’ Slovenska v siedmom ramcovom programe
pre vyskum, technologicky vyvoj, demonstracné aktivity a v programe Euroatom.
Opierame sa o Studiu vytvorenu Slovenskou organizaciou pre vyskumné a vyvojove
aktivity, ktor( doplfiame o vlastné Udaje a pripomienky.

Ucast’ v siedmom rdmcovom programe mézeme skiimat’ z dvoch hlavnych pohladov.
Prvy sa tyka zapajania slovenskych subjektov resp. ich zaujem o participaciu, druhy pohl'ad
analyzuje skutoc¢nd Uspesnost’, nakol'ko je samozrejmé Ze subjekt musi splnit’ pozadované
kritéria ktoré st vel'mi naroc¢né. Oba typy analyz maju Specificki vypovednd hodnotu.
Analyzy prvého typu nam udavaju kvantitativny rozmer zapojenia slovenskych subjektov a
davaju priestor pre medzinarodné porovnania a skimanie vychodisk. Analyzy druhého typu
sleduju poziciu slovenskych subjektov z pohladu ,kvalitativneho", resp. na zaklade tychto
vysledkov moZeme skimat’ skutocné dovody Uspesnosti zapojenia.

V nasledujucej Casti sa sUstredujeme na spominané analyzovanie zapojenia
slovenskych subjektov v siedmom ramcovom programe. Zameriavame sa na kl'ic¢ové Udaje
a fakty, nie na vylerpavajuce vypovede. Nakolko absolitne Cisla nemajli dostatocnu
vypovednU hodnotu, analyzy dopliame o porovnania pozicie Slovenska s ostatnymi
eurdpskymi krajinami.

Graf 2 Ziadost' o prispevok a pocet Ziadosti vo vztahu k HDP

M Ziadost o prispevok EK na mil. HDP A Pocet ziadosti na bil. HDP
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Zdroj:

http://www.7rp.sk/fileadmin/user_upload/dokumenty_na_stiahnutie/studie/Sprava_o_ucasti_SR_7RP_01.pdf
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Uvedeny graf sleduje zapojenie krajin EU do siedmeho ramcového programu, pricom
opisuje nasledovné parametre:

¢ Ziadost' o prispevok EK prepocitany na mil. HDP krajiny
e pocet Ziadosti ktoré su prepocitané na bil. HDP danej krajiny.

Udaje st teda prepoditané v stvislosti s vykonnost'ou krajin. Slovensko sa v Ziadosti o
prispevok EK umiestnilo na 25. mieste (pozadovany prispevok dosahoval 6316€) a v pocte
Ucasti prepocitanych na bil. HDP sa umiestnilo na 21.mieste (28,49 Ziadosti). Na obrazku
takisto vidime priemern( Ziadost' krajin o prispevok, ktory dosiahol hodnoty 9875 € (pre
nové Clenské Staty EU12) a 9757 € (pre staré clenské Staty EU15). Priemerny pocet
Ziadosti pre nové C&lenské Staty dosiahol 23,83 a pre staré &lenské Staty 35,53.° Ako
ilustruje graf, na prvych prieckach je Slovinsko a Estdnsko, pricom Slovensko sa nachadza
az na chvoste rebricka.

Graf 3 Ziskany prispevok a pocet Ucasti

M Prispevok EK na mil. HDP A Pocet tcasti na bil. HDP

4000 - - 25
3500 -
A - 20
3000 -
2500 - i |
A EU15 1 971,70
X g B B B
A
L 10
Lata A EU12 1 158,47
Rl R REZREEYSEARRRRERRRRERDE
A, s
500 -
0 Lo
w WY ¥ |-
mwn Ao DI

w 4 J - T w > >H5> Yk wn (> S 5 O e
u_.u.lzl-'-u"’ OrxT @ w w >

Ccz

= w
S o

Zdroj:
http://www.7rp.sk/fileadmin/user_upload/dokumenty_na_stiahnutie/studie/Sprava_o_ucasti_SR_7RP_01.pdf

V nadvaznosti na predchadzajucu Cast, uvedeny graf sleduje uz ziskany prispevok EK
(prepocitany na mil. HDP krajiny) a pocet skutocnych Gcasti (prepocitanych na bil. HDP
danej krajiny). Z grafu teda mozeme porovnat’ jednotlivé krajiny v suvislosti s realnou
Ucastou a prispevkom EK. Z dovodu lepSej vypovednej hodnoty nie si Udaje vyjadrené v
absolltnych Cislach, ale prepocitané na HDP krajiny, rovnako ako v predchadzajlicom
grafe.

3 L;ldaje na obrazku st prepocitané zvlast' pre ,staré Clenske Staty" EU15 (Rakusko, Belgicko, Nemecko, Dansko,
Spanielsko, Finsko, Franclzsko, Irsko, Taliansko, Luxembursko, Holandsko, Grécko, Portugalsko, Svédsko,
Velka Britania ) a ,nové" Clenské Staty EU12 (Bulharsko, Cyprus, Ceska republika, Estonsko, Madarsko, Litva,
LotySsko, Malta, Pol'sko, Rumunsko, Slovinsko, Slovensko). Hlavny dbvod je zvysenie vypovednej hodnoty
Udajov.
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I v tomto pripade dosahuje Slovensko podpriemerné vysledky (graf 3). Slovensko sa
v ziskanom prispevku EK umiestnilo na poslednom mieste (ziskany prispevok prepocitany
na mil. € HDP dosahoval 690,3 €) a v pocte UCasti prepocitanych na bil. € HDP, sa
umiestnilo na 21.mieste (5,06 Ucasti).

V druhom a tretom grafe sme sa snazili priblizit' postavenie slovenskych subjektov v
siedmom ramcovom programe na zaklade prepojenia dvoch hlavnych ukazovatelov v
pomere k HDP. V nasledujicom grafe (graf ¢. 4) vychadzajic z predoslych analyz
kumulujeme vsetky dostupné informacie a zhotovujeme UspesSnost’ krajin Eurdpskej Unie.

Graf 4 Uspesnost’ slovenskych subjektov v programe
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Zdroj: E-corda,Eurostat; SOVVA

Tento graf pomaha zhodnotit' skutocnost, ako jednotlivé clenské Staty dokazu
premenit’ Ziadosti a snahy v projektoch na skutocné vysledky. Podla grafu vidime, Ze
skutoCna UspeSnost’ krajin EU15 (z pohladu ziskania projektu) je na urovni 20,01%, a
krajin EU12 na Grovni 16,82%. V pripade ziskania prispevku je uspesnost’ krajin EU15 na
Urovni 20,21% a krajin EU12 na drovni 11,73%.

Slovensko je z pohladu Uspesnosti ziskania projektu na 16. mieste (17,77%), ¢o je
priemer EU12, avSak podpriemer EU15. Z pohladu Uspesnosti ziskania prispevku sa
Slovensko nachddza na 22. mieste, priCom slovenské subjekty ziskali len 10,93%
pozadovaného prispevku, ¢o je pod priemerom EU15 aj EU12.

Aktualna ucast’ Slovenska v Horizonte 2020

V nasledujicej Casti uvadzame aktualne Statistiky ucasti Slovenska v programe
Horizont 2020. Udaje pochadzaji z databazy E-corda ku dnu 16.1.2015, ktoré sme ziskali
vd'aka konzultacii s Narodnym koordindtorom P. Helmichom. Pred samotnym hodnotenim
je dolezité povedat/, ze uvedené Udaje nie su finalnym hodnotenim, preto by sme z nich
nemali usudzovat’' Ziadne zavery. Opisuju len aktudlny stav pozicie Slovenska. Takisto treba
podotknat, Zze sa jedna len o Ciastkové (daje, pretoze komplexnymi analyzami zatial
nedisponujeme.
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Slovensko ma k tomuto obdobiu pocet podanych projektov 212. Jedna sa o vSetky
projekty ktoré vyhovovali zakladnym formalitam a caka ich hodnotenie. V tychto
projektoch sa zUCastnilo celkovo 265 organizacii zo Slovenska. Celkovo mame zatial' 23
uspesnych projektov. Suma prispevku EK, ktoru sa podarilo zazmluvnit’ je zhruba 3,2 mil.
€. (Celkovo v EU bolo podanych 8046 projektov s 48391 Ucastnikmi).

Graf 5 Miera Uspesnosti ziadatel'ov o projekty Horizont 2020 v %
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Zdroj: http://slord.sk/buxus/docs//PODUJATIA/SR_v_H2020/Helmich.pdf

Negativna je pre Slovensko miera UspesSnosti. Aktualna UspeSnost’ Slovenska v
Horizonte (pomer podanych projektov k UspesSnym projektom) je na urovni cca. 10%.
Miera uspesnosti stvisiaca so ziskanim prispevku EK klesla na 4%. Ked' si pozrieme
priemer EU, tak je to 14% na ucast’ a 13% na ziskanie prispevku. Naozaj stale zaostavame
za priemerom EU aj ked existuje velky priestor na zlepSenie. Ak si pozrieme mieru
Uspesnosti podla Ucasti tak sa nachadzame az na poslednych prieckach. Takisto sme na
poslednych prieckach v ramci miery Uspesnosti podla ziskaného prispevku EK.

Graf 6 porovnava Horizont 2020 a Siedmy ramcovy program. Horizont zaziva velky
,boom", stdva sa obetou svojho Uspechu - je enormny pocet Ziadosti ktoré zvy-Suju
konkurenciu vo vsetkych oblastiach. Je jasne vidiet' pokles UspeSnosti v ramci celého
programu, Uspesnost’ v kazdej krajine v porovnani s FP7 viditel'ne klesla.
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Graf 6 Porovnanie Horizontu 2020 a FP7 v UspeSnosti
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Zdroj: http://slord.sk/buxus/docs//PODUJATIA/SR_v_H2020/Helmich.pdf

2.2 Odporicania autorov

V nasledujlcej Casti sa sustred’'ujeme na vymedzenie zakladnych odporGcani, ktorymi
by sa malo Slovensko riadit, nakolko by pomohli vyrieSit uz spominané problémy
uvadzané v predchadzajlcej kapitole. Zakladnym zdrojom a ideou predkladanych Udajov
boli konzultacie s expertmi pohybujicimi sa v danej oblasti napr. narodnymi kontaktnymi
bodmi a Ucastami na odbornych semindroch a stretnutiach.

Dévodov nizkeho zapojenia slovenskych subjektov do ramcovych programov je
viacero, medzi hlavné pri¢iny mozeme zaradit’ Strukturalne fondy EU, taktiez operacny
program Vyskum a vyvoj. Dalo by sa teda konstatovat’, Ze iniciativy v tomto smere boli na
Ukor ramcovych programov. Ich hlavnym nedostatkom je vysoka byrokracia a
administrativna narocnost’ (peciatky, podpisy, notarske overenia) a rizika z dlhodobého
schval'ovania projektu. Horizont 2020 umoznuje lepsSie prepojenie subjektov napr. univerzit
S praxou.

Dal$im ddvodom je opat’ spominané administrativne zat'azenie slovenskych subjektov.
V tomto pripade je vSak hlavou priinou absencia institlcie, ktora by na seba prevzala
akékol'vek administrativne nalezitosti. Samozrejme Ze existuji narodné kontaktné body a
iné institucie ktoré sa snazia rozSirovat’ ,propagandu® ramcovych programov, hlibsie
prepojenie a odbremenenie subjektov vsak stale chyba. Zahrani¢né vyskumné organizacie
maju na ramcové programy zriadené svoje vlastné oddelenia. Na Slovensku z kapacitnych
dévodov absentuje aj tento variant.

Dal$im bodom je neskisenost domdcich subjektov s rémcovymi programami.
Horizont 2020 vyvolal obrovsky zaujem eurdpskych subjektov, ¢o znamenalo automatické
zvySenie konkurencie a spolu so zjednoduSenim programu i sprisnenie kritérii. V praxi je
beZnou vecou ak subjekt ziska financny prispevok az po niekolko nasobnom ,zlyhani".
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Slovenské subjekty by preto mali v ramcovych projektoch viac bojovat' a poucit’ sa z
evaluacii — hodnoteni projektu. To je jednou z velkych vyhod v porovnani so
Strukturalnymi fondmi — od evaluatorov pridu ,review", Cize odozvy a pripomienky po
zmene ktorych moze projekt v d'alSom hodnoteni uspiet’.

S predchadzajicim bodom suvisi aj skutocnost, Ze je Horizont 2020 administrativne
menej narocny, Co sposobuje velmi prisne kritéria pri pisani projektu. Po zapojeni sa
subjektu do niektorej z vyziev nasleduje jeden z najdoblezitejSich krokov — napisanie tohto
projektu, pricom sa kladie obrovsky doraz na ,impact". Slovenské subjekty musia vediet
pisat’ projekty jednoducho a presne. Hodnotitel’ mo6Ze byt’ z Uplne inej oblasti, preto by to
malo byt naozaj jednoduché. V nazve a popise vyzvy je vel'mi dblezité kazdé jedno slovo.
Subjekty maju tendenciu prispOsobit’ si popis vyzvy k svojmu projektu, Co je vSak
neakceptovatelné. Mnohi experti odporucaju subjektom stat’ sa hodnotitelmi — dokonale
poznat’ kritérid hodnotenia, ¢o zaru¢i omnoho vysSiu UspeSnost’ pri podavani vlastného
projektu. Z analyz takisto vyplyva, ze niektoré subjekty vdaka tomu naozaj uspeli vo
viacerych vyzvach a ziskali znacné financné prostriedky.

V nadvaznosti na predchadzajici bod mozeme eSte uviest’ d'alSie pric¢iny nelspechu
projektov. Mdze sa jednat' o neinovativnost’ a neexcelentnost’ projektu na eurdpskej
Urovni. Castokrat su ciele projektu nedostatocne ambicidzne, dopad (impact) projektu je
podla hodnotitelov obmedzeny, ciele projektu nezodpovedaju popisu vyzvy, popripade
zlym casovym rozvrhnutiam ¢&i planom. ,Zakladnym kritériom pre projekty je kvalita
vedeckého zameru", povedal na Informacnom dni k 7. rdmcovému programu Stanislav
Sipko, predseda Slovenskej organizacie pre vyskumné a vyvojové aktivity (SOVVA). KedZe
vV ramci programu neexistuje Ziadna narodna alokacia, vedci musia obstat’ v celoeurdpskej
konkurencii. (Euractiv, 2012)

Velmi dolezity a vSeobecne znamy faktor je aj slabé financovanie vedy a vyskumu.
Ako sme uz spominali, z dlhodobého hl'adiska by hlavnym zdrojom financovania mali ostat’
Statne programy a granty Agentiry na podporu vyskumu a vyvoja. Tie vytvaraju dolezitu
bazu a pozitivne predpoklady pre Uspesnost’ ramcovych programov, ktoré by mali byt’ len
doplnkom podpory vedy. Stat by mal vytvarat’ také iniciativy a politiky, aby podporil v ¢o
najvacsej miere zapajanie krajiny do ramcového programu. Mnohé staty napriklad zaviedli
vlastny systém podpory pre projekty ktoré boli v hodnoteni Eurdpskej Komisie Uspesné, no
neziskali financné prostriedky.

V nadvéaznosti na Ulohu Statu je treba spomenut’ absentujicu politiku udrZzania a
motivacie najlepsich ,mozgov" a chybajlcu garanciu dobrych podmienok pre zahrani¢nych
vedcov. Slovensko sa stalo 1.4.2014 23.krajinou ktora ma Sty¢nd kancelariu v Bruseli. Je
velkym prinosom pre slovenskych vedcov tym, Ze posilfiuje poziciu Slovenska v Europskom
vyskumnom priestore a taktiez v programe Horizont 2020. Je velmi vyznamnou institiciou
pri poskytovani informécii a aj pre lepSie premostenie Slovenska s eurdpskymi lidrami. Je
preto obzvlast’ prospesna v ramci programu Horizont 2020, ktory sa orientuje najma na
celoeurépske programy. (Minedu, 2014) Zriadenie styCnej kancelarie je vel'mi dolezity
takticky krok. Pre Uspesnost’ subjektov ako celku, (Ci uz v ramcovych programoch, ale i
inych oblastiach) vSak potrebuje mat’ Slovensko vybudovanu zakladiu, postaven( na
pevnych pilieroch. V tomto pripade je potrebné zdoraznit’ doleZitost’ vedy ako fenomén,
ktory je pre krajinu nesmierne doélezity. Je potrebné mat’ skutocne prepracovanu stratégiu,
ktora chape nie len doleZitost’ vedy, ale i to, Ze investicie do vedy neprinesi okamzité
vysledky. Svet nie je linearny, vysledky vedy nemozeme ,nadiktovat™, mozeme len vytvorit’
spravne podmienky. Je nesmierne dolezité, aby mala krajina vedeckd kapacitu, prave
preto je potrebné investovat' do vedy a vyskumu. Podl'a generalneho riaditela Spolo¢ného
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vyskumného centra V. Suchu, sa na Slovensku vyskytuje tzv. Unava v spolocnosti a strata
dbvery. Subjektom chyba leadership a odvaha zapajania sa do velkych projektov. Preto je
potrebné hovorit’ nielen o inovaciach v technoldgii ale aj o celkovej inovacii v spolocnosti.
Potrebujeme najma inovacie spolocenské a politické. (Sucha,2015)

Zaver

Ramcové programy poskytuji podporu eurdpskemu vyskumu, inovaciam a vede. V
komparacii s inymi finanénymi ndstrojmi sa ramcové programy vyznacuju vyraznymi
Specifikami. Primarny doraz sa kladie na excelentnost’ vyskumného projektu, jeho dopad a
medzinarodnu spolupracu.

Slovenska republika nevyuZiva svoj potencidl a v porovnani s inymi Eurdpskymi
krajinami zaostava. V ramci medzindrodnych kritérii sa Slovensko takmer vzdy umiestiuje
na konci rebricka. Dokazom je predchadzajlca analyza, kedy Slovensko v dvoch hlavnych
skimaniach (analyza zapojenia a analyza UspeSnosti) dosiahlo vysoko podpriemerné
vysledky. Podla analytikov z rady narodnych delegatov vSak Slovensko disponuje
dostatocnym potencialom, aby svoju poziciu zlepSilo minimalne o tretinu.

Podl'a dalSich analyz siedmeho ramcového programu a aktudlnych Udajov z programu
Horizont 2020, su Slovenské timy relativne UspeSné pri ziskavani projektov kde su nad
priemerom EU12, no prave pri ziskavani finanného prispevku st na tom omnoho horsie.
Slovenské subjekty su v najvacsej miere stCastou konzorcii, v ktorych nehraji vyznamnu
Ulohu resp. nie su v pozicii koordinatora projektu. Viac ako tretinu projektov v ktorych
figuruje Slovensko, si najmd podporné pozicie.

Vel'kou vyzvou pre Slovensko je teda najma Horizont 2020, ktory v sebe ukryva velké
moznosti financovania pre slovenské subjekty. Hlavnou prioritou by malo byt zosuladenie
politik a Strukturalnych fondov (i ostatnych odporucani uvedenych v predchadzajlcej
kapitole) s tymto novym ramcovym programom, aby sa vSetky pozitivhe externality spojili
pri budovani spolocného ciela. V neposlednom rade je potrebné spomenut’ potencial
Sty¢nej kancelarie pre vyskum a vyvoj v Bruseli.
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Uplatinovanie pohl'adavok v konkurznom konani vyhlasenom na
majetok cestovnej kancelarie alebo cestovnej agentiry

Maria Veternikova - Adam Kovac?

Application of Claims in Bankruptcy Proceedings, Delivered
the Goods Travel Agent or a Tour Operator

Abstract

This article deals with tangential to the adverse financial conditions identified in the law as
a decline. They focused while the decline in travel agency and travel agency, handled in
bankruptcy. Creditors who have claims against the travel agency or tour operator in
bankruptcy must apply these in bankruptcy application form, otherwise they will not in
bankruptcy the satisfaction derived from the proceeds of the realization of assets of the
bankrupt. The authors assessed by travel agents and tour operators are currently in
bankruptcy and creditors are doing what mistakes when logging claims in bankruptcy
proceedings.
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Uvod

Spolocnosti podnikajice v dnesnom turbulentnom trhovom hospodarstve sa Casto
dostavaju do financnych tazkosti, z ktorych sa nevedia vymanit. Podnikatel, ktory sa
ocitne v situdcii, Zze jeho finan¢né prostriedky uz nepostacuji na plnenie jeho finan¢nych
zavazkov je ndteny svoju situdciu riesit, pricom jednou z moznosti rieSenia je podanie
navrhu na vyhlasenie konkurzu. Konkurz je jednym zo spOsobov rieSenia Upadku
(bankrotu) dlznika. Bankroty sa dotykaju aj odvetvia cestovného ruchu. V sucasnosti
zaznamenavame narastajici pocCet Upadkov a v dosledku nich aj narastajici pocet
konkurznych konani vedenych na konkurznych sidoch Slovenskej republiky. V sicasnosti
prebieha niekol'ko konkurznych konani vyhlasenych na majetok cestovnych kancelarii,
resp. cestovnych agentur. V pripade, ak sa podnikatel’ ocitne v konkurze, je potrebné, aby
si veritelia diznika v Upadku, uplatnili svoje pohl'adavky v konkurznom konani prihlaskou.

1 Metodika prace

Cielom tohto Clanku je priblizit postup, ktory musi byt dodrzany pri uplatfiovani
pohladavok v konkurznom konani vedenom na majetok cestovnej kancelarie, resp.

1 JUDr. Maria Veternikovd, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra obchodného
prava, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail : maria.veternikova@euba.sk
Bc. Adam Kovac je absolventom Studijného odboru Obchodné podnikanie na Obchodnej fakulte Ekonomickej
univerzity v Bratislave
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cestovej agentury. Za Gcelom dosiahnutia stanoveného ciela je potrebné objasnit’ niektoré
zdkladné pojmy ako podnikanie, podnikatel, cestovnd kanceldria, cestovna agentura,
upadok, konkurzné konanie. Je teda potrebné vyhladat' a analyzovat’ prislusné pravne
predpisy, v ktorych je dana problematika upravena. Dalsim cielom clanku je zistit, akych
chyb sa najCastejSie dopustaju veritelia pri prihlasovani pohladavok do konkurzného
konania.

V ¢lanku je pouzita kombinacia metdd skimania. Ide o zakladné metddy skimania,
ako je analyza, syntéza, indukcia, selekcia a dedukcia.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Cestovna kancelaria a cestovna agentira

Aby sme mohli hovorit' o podnikani v cestovnom ruchu je potrebné si vymedzit' pojem
podnikanie. Legalnu definiciu tohto pojmu najdeme v zakone €. 513/1991 Z.z. Obchodny
zakonnik v zneni neskorsich predpisov (dalej len ,,Obchodny zakonnik" alebo ,,0BZ"), v § 2
ods. 1. Podnikanim sa rozumie sustavna Cinnost’ vykonavana samostatne podnikatel'om vo
vlastnom mene a na vlastni zodpovednost’ za Ucelom dosiahnutia zisku. Podnikanie je len
taka cinnost, ktord vykondva podnikatel a zaroven kumulativne splfia vsetkych pat
pojmovych znakov, ktoré vyZaduje Obchodny zakonnik. Aj o podnikatela v cestovnom
ruchu péjde len v tom pripade, ak bude naplfat’ vSetkych pat pojmovych znakov
podnikania. Ak Cinnost’ uskutoCnovana v oblasti cestovného ruchu nevykazuje vsetkych
pat’ pojmovych znakov podnikania, a to sicasne, nep6jde o podnikatel'skd ¢innost.

Podnikatel'om je podla § 2 ods. 2 Obchodného zakonnika:

a) osoba zapisana v obchodnom registri,

b) osoba, ktord podnika na zaklade Zivnostenského opravnenia,

c) osoba, ktord podnikd na zaklade iného ako zivnostenského opravnenia podla
osobitnych predpisov,

d) fyzicka osoba, ktora vykonava polnohospodarsku vyrobu a je zapisana v evidencii
podla osobitného predpisu.

Na Ucely podnikania v oblasti cestovného ruchu su podstatné najmé prvé dve
kategdrie podnikatelov, a to osoby zapisané v obchodnom registri a osoby, ktoré
podnikaju na zaklade Zivnostenského opravnenia.

Cestovna kancelaria je podnikatelom, ktory na zaklade Zivnostenského opravnenia
organizuje, ponuka a predava zajazdy a uzatvara zmluvu o obstarani zdjazdu. Predmetom
podnikania cestovnej kancelarie v ramci Zivnostenského opravnenia su obvykle aj tieto
dalSie Cinnosti podla § 3 zakona €. 281/2001 Z.z. o zajazdoch, podmienkach podnikania
cestovnych kancelarii a cestovnych agentir a o zmene a doplneni Obcianskeho zakonnika
v zneni neskorsich predpisov (d‘alej len ,,zakon o zajazdoch"):

a) cestovna kancelaria organizuje kombinacie sluzieb, ponlka a predava ich inej
cestovnej kancelarii, na Ucel jej d'alSieho podnikania,

b) ponuka a predava na zaklade individualnej objednavky jednotlivé sluzby alebo ich
kombinacie,

c) sprostredkiva predaj jednotlivych sluZieb pre inl cestovni kancelariu, cestovnu
agenturu alebo iné pravnické osoby a fyzické osoby (dopravcov, prevadzkovatel'ov
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ubytovacich  zariadeni, usporiadatelov kultdrnych, Sportovych a inych
spolocenskych podujati),

d) sprostredkiva predaj zajazdov pre inl cestovnu kancelariu; zmluva o zajazde sa v
tomto pripade musi uzatvorit' v mene cestovnej kancelarie, pre ktord sa zajazd
sprostredkuva, a tato zodpoveda za plnenie zmluvy o zajazde,

e) predava veci suvisiace s cestovnym ruchom, najmé vstupenky, mapy, plany,
prospekty, cestovné poriadky, vytlacenych sprievodcov a spomienkové predmety,

f) organizuje, ponuka a predava jednotlivé sluzby alebo ich kombinacie, ktoré sa
neposkytuju dlhsie ako 24 hodin a nezahffiaju ubytovanie cez noc,

g) poskytuje ¢innost’ sprievodcu cestovného ruchu.

Cestovna kancelaria je povinnd mat’ po cely ¢as predaja zdjazdov uzavretd zmluvu o
poisteni zajazdu pre pripad jej Upadku, alebo bankovu zaruku.

Cestovna agentlra je podnikatelom, ktory na zaklade Zivnostenského opravnenia
vykonava sluzby podla § 3 ods. 2 zakona o zdjazdoch. Zakladny rozdiel medzi cestovnou
kancelariou a cestovnou agentirou je v tom, Ze cestovna kancelaria moze organizovat/,
ponukat’ a predavat’ zajazdy a uzatvarat’ zmluvu o obstarani zajazdu vo svojom mene, t.j.
sama poskytuje kombinaciu sluzieb (ubytovanie, stravovanie, dopravu, sprievodcu s pod.).
Cestovna agentira moéze vykonavat' vsetky dalSie Cinnosti, ktoré spadaji pod predmet
podnikania cestovnych kancelarii s vynimkou organizacie zajazdov a uzatvarania zmllv o
obstarani zajazdu vo vlastnom mene. Teda v zasade iba poskytuje a predava zajazdy inych
cestovnych kancelarii ( Juréova, M., Dobrovodsky, R., Nevolng, Z., OlSovska, A., 2014).

2.2 Upadok diznika a konkurzné konanie

Pravnu Upravu Upadku, ako aj sposoby jeho rieSenia ndjdeme v zakone €. 7/2005 Z.z.
o konkurze a restrukturalizacii a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich
predpisov (d'alej len ,zakon o konkurze a restrukturalizacii* alebo ,,ZKR"). Podla § 3 ods. 1
ZKR dIZnik je v Upadku, ak je platobne neschopny alebo predizeny. Ak diznik poda navrh
na vyhlasenie konkurzu, rozumie sa tym, Ze je v Gpadku.

Podl'a § 3 ods. 2 ZKR platobne neschopny je ten, kto nie je schopny plnit" 30 dni po
lehote splatnosti aspon dva penazné zavdzky viac ako jednému veritelovi. Za jednu
pohladadvku pri posudzovani platobnej neschopnosti dlznika sa povazuju vsetky
pohladavky, ktoré poCas 90 dni pred pred podanim navrhu na vyhlasenie konkurzu
povodne patrili len jednému veritel'ovi.

Podl'a § 3 ods. 3 ZKR predlzeny je ten, kto je povinny viest' Gctovnictvo podla
osobitného predpisu, ma viac ako jedného veritela a hodnota jeho zavazkov presahuje
hodnotu jeho majetku. Pri stanoveni hodnoty zavézkov a hodnoty majetku sa vychadza z
Uctovnictva alebo z hodnoty urcenej znaleckym posudkom, ktory ma pred Gcétovnictvom
prednost a prihliadne sa aj na oCakavané vysledky dalSej spravy majetku, pripadne
oCakavané vysledky dalSsieho prevadzkovania podniku, ak mozno so zretefom na vSetky
okolnosti odOvodnene predpokladat, ze bude mozné v sprave majetku alebo v
prevadzkovani podniku pokracovat. Do sumy zavazkov sa nezapocitava suma zavazkov,
ktoré su spojené so zavazkom podriadenosti, ani suma zavazkov, ktoré by sa v konkurze
uspokojili v poradi ako podriadené pohl'adavky.

Cestovna kancelaria i cestovna agentura méze byt' v upadku tak vo forme platobnej
neschopnosti ako aj vo forme prediZzenia. Mala by pamatat’ na ustanovenie § 11 ods. 2
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ZKR, podla ktorého diznik v prediZeni je povinny podat ndvrh na vyhlasenie konkurzu do
30 dni, odkedy sa dozvedel alebo sa pri zachovani odbornej starostlivosti mohol dozvediet
o svojom predlzeni. Tato povinnost’ v mene dlznika ma rovnako Statutarny organ alebo
Clen Statutarneho organu diznika, likvidator dlznika a zakonny zastupca dlznika.

Konkurzné konanie zacina na navrh, ktory moze v pripade cestovnej agentiry alebo
cestovnej kancelarie podat’ aj samotna cestovna kancelaria alebo cestovna agentura, d'alej
veritel'’ alebo likvidator, ak sa cestovna kancelaria alebo cestovna agenttra nachadza v
likvidacii.

Navrh musi obsahovat’ vSeobecné i osobitné naleZitosti ustanovené zakonom, podpis
navrhovatela musi byt GUradne osvedceny. Pred podanim navrhu je navrhovatel’ povinny
zaplatit' na Ucet sidu preddavok na Uhradu odmeny a vydavkov predbezného spravcu.
Tato povinnost’ nema likvidator dlznika, ak po vykonani likvidacnej uctovnej stvahy zistil,
Ze majetok dlznika nebude postaCovat’ ani na Uhradu preddavku. Navrh sa podava na
prislusny sud spolu s prilohami (Sabo, M. a kol., 2011).

Ak sud zisti, ze su splnené podmienky na vyhlasenie konkurzu, uznesenim vyhlasi
konkurz na majetok dlZznika. Vyhlasenim konkurzu zacina dalSie Stadium konkurzného
konania, oznacené v zakone o konkurze a restrukturalizacii ako konkurz. DIZznik sa odteraz
oznaCuje pojmom Upadca. Veritel, ktorého pohladavka voci Upadcovi vznikla pred
vyhlasenim konkurzu, ma pravo, aby jeho pohl'adavka bola za podmienok ustanovenych v
zakone o konkurze a restrukturalizacii uspokojena rozvrhom z vytazku zo spenaZzenia
majetku podliehajuceho konkurzu. Musi si vSak svoje pravo uplatnit’ v konkurznom konani
prihlaskou. Na podavanie prihlaSok sid vyzve veritel'ov v uzneseni o vyhlaseni konkurzu.

Podl'a nasich zisteni, v sucasnosti je vedené konkurzné konanie na majetok ALEX
TOUR, spol. s r. 0., CK TIP TOUR, spol. s r. 0. a ACADEMIA TOURS, cestovna agentura,
spol. sr. o.

Konkurzné konanie ma likvidacny charakter, v ramci neho sa spefazi majetok dlznika
a uspokoja sa pohl'adavky prihlasenych veritel'ov, spravidla vSak iba pomerne. Uspokojenie
pohladavok veritel'ov, ktoré boli prihlasené do konkurzu, v celej prihldsenej vyske byva v
praxi zriedkavé.

2.3 Uplatnovanie pohl'adavky v konkurze prihlaskou

Ako uz bolo uvedené, do konkurzu mozno prihlasit’ iba tie pohladavky, ktoré vznikli
pred vyhlasenim konkurzu, a to splatné aj nesplatné. KedZze vyhlasenim konkurzu sa
prerusuju sudne konania, ktoré sa tykaju majetku Upadcu a zastavuju sa exekucné
konania, do konkurzu si veritelia musia prihlasit’ aj pohl'adavky, ktoré si uz uplatnili na
sude alebo v exeku¢nom konani.

Pohl'adavku mozno prihlasit’ do konkurzu len na predpisanych tlacivach. Ktoré su
zverejnené na stranke Ministerstva spravodlivosti Slovenskej republiky, v sekcii formulare.
Existuju tri druhy formularov.

1. Prihlaska pohladavky ako univerzalny vzor, ktory slizi na prihlasenie jednej
pohladavky, tak zabezpelenej ako aj nezabezpelenej, podmienenej alebo
nepodmienenej,

2. sthrna prihlaska pohladavok, ktorou mozno prihlasit’ viaceré nezabezpecené
pohl'adavky,
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3. prihlaska zabezpecenej pohladavky, ktora slizi iba na prihlasenie zabezpecenej
pohladavky, napr. zaloznym pravom na majetok Upadcu.

Pri vypifiani prihladky sa treba riadit informaciami, ktoré sa nachadzaji na
jednotlivych tlacivach. Vsetky skutoCnosti uvedené v prihlaske je potrebné dolozit
prilohami, z ktorych tieto skutoCnosti vyplyvaju.

Prihlasku pohladavky mozno podat’ spolu s prilohami v zakladnej prihlasovacej
lehote 45 dni od vyhlasenia konkurzu, resp. aj po uplynuti tejto zakladnej prihlasovacej
lehoty. Prihlasku veritel’ doru¢i spolu s prilohami spravcovi konkurznej podstaty a stcasne
aj na sud. Prihlasku nie je mozné doplnit’ ani opravit. Ak st v prihlaske chyby, musi sa
vziat' spat’ a podat’ nova prihlaska.

Spravca priebezne zapisuje prihlasené pohl'adavky do zoznamu pohl'adavok.

Spolu s prihlaskou pohl'adavky je vhodné podat’ aj Ziadost’ o vydanie potvrdenia, Ci
spravca zapisal prihlasent pohl'adavku do zoznamu pohl'adavok.

Na Ucely vykonu prav spojenych s prihlasenou pohladavkou sa v konkurze vychadza
z0 zoznamu pohl'adavok

Kazdu prihlasent pohladavku spravca porovna s Uctovnou evidenciou a inou
dokumentaciou Upadcu, zoznamom zavazkov Upadcu a inych osob a vykona aj vlastné
Setrenie. Ak pri skimani zisti, Ze pohl'adavka je sporna, je povinny ju v spornom rozsahu
popriet’. Prihlasent pohladavku je opravneny popriet’ okrem spravcu aj veritel’ prihlasenej
pohladavky.

V rozsahu, v akom pohladavka nebola popretda sa povazuje za zistenl. Zistenie
pohladavky sa zapisuje do zoznamu pohladavok. V ramci rozvrhu vytazku sa veritel'ovi
nemoze priznat’ viac, ako si veritel’ uplatnil v prihlaske, a zaroven sa mu nemdze priznat’
viac, ako je suma jeho zistenej pohl'adavky.

Pohl'adavky veritel'ov, ktoré boli uplatnené prihlaskou a su zistené, sa uspokojuji na
zaklade rozvrhu vytazku. Pohl'adavky nezabezpeCenych veritel'ov sa uspokojuju oddelene
od pohl'adavok zabezpecenych veritel'ov.

Po rozdeleni vytazku nasleduje zavere¢né Stadium konkurzného konania, v ktorom
sud vyda rozhodnutie o zruSeni konkurzu.

Na zaklade zoznamu pohladavok mozno po zruseni konkurzu podat’ navrh na vykon
rozhodnutia alebo exeklcie pre zistend pohladavku, ktorl Upadca v lehote urcenej
spravcom vyslovne nenamietol. Zoznam pohl'adavok spravca po zruseni konkurzu ulozi na
sud.

2.4 Najcastejsie chyby pri uplatiiovani pohl'adavok v konkurze

Aby sme zistili, akych chyb sa veritelia najCastejSie dopUstaju pri uplatfiovani
pohladavok v konkurze, oslovili sme spravcov konkurznej podstaty ustanovenych do
funkcie v konkurznych konaniach vyhlasenych na majetok vyssie uvedenych cestovnych
kancelarii a cestovnej agentlry. Zistili sme, Ze veritelia si pri podavani prihlasky
najCastejSie zastupeni advokatmi, a tak je vacsina dorucenych prihldSok pohladavok
vyplnena bezchybne.

V pripade, ak prihlasku podava veritel, ktory nema skdsenosti s uplatfiovanim
pohladavky v konkurze, Casto vyplni prihlasku na zaklade informacii ziskanych z internetu.
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Prihlaska moze byt v takom pripade vyplnena nespravne z dévodu, ze veritel' vychadzal z
informacii, ktoré neboli dlhodobo aktualizované a v Case vypliiovania prihlasky su uz
neplatné.

Veritelia d'alej nedostatocne oznacia pravny dovod vzniku pohladavky, neuvedu napr.
na zaklade akej zmluvy uzavretej s Upadcom im nebolo poskytnuté plnenie, na ktoré mali
pravo.

Casto chybaji doklady na zéklade, ktorych by mohol spravca konkurznej podstaty
preskimat’ dorucenu prihlasku a na zaklade preskimania vyvodit' zaver o opravnenosti
uplatnenej pohl'adavky. Stava sa, tiez, Ze veritelia podaju prihlasku bez akychkol'vek priloh.

V ojedinelych pripadoch veritelia podaju prihlasku na nespravnom tlacive. Stava sa
tiez, Ze prihlaska pohl'adavky nie je podpisana veritelom.

Zaver

Cestovné kancelarie i cestovné agentury sa mézu dostat’ do financnych tazkosti,
ktoré mézu vyustit’ az do Upadku vo forme platobnej neschopnosti alebo predizenia. Ak je
vyhlaseny na majetok cestovnej kanceldrie alebo cestovnej agentiry konkurz, veritelia
pohladavok, ktoré vznikli pred vyhlasenim konkurzu si ich musia v konkurze uplatnit
prihlaskou, riadne a vcas, inak vymozitelnost’ ich pohladavok méze byt' ohrozena. Ideélne
je ak pri vyplnani prihlasky poziadaju o pomoc advokata, v opacnom pripade moze byt’
prihlaska podana nespravne a v konkurze sa na fiu nebude prihliadat’. Veritelia, ktori si
prihlasia svoje pohl'adavky riadne a vcas, a ktorych pohl'adavky nebudi popreté spravcom
konkurznej podstaty alebo veritefom, budu uspokojovani v konkurze na zaklade rozvrhu
vytazku zo spenazenia konkurznej podstaty. Toto uspokojenie spravidla bude iba
pomerné. Pohl'adavky, ktoré nebudd uspokojené v ramci konkurzného konania, si veritelia
mozu vymahat' po jeho skonceni, na zaklade zoznamu pohladavok, ktory sa po zruseni
konkurzu stava exekucnym titulom. Tato mozZnost’ vSak prichadza do Uvahy iba vtedy, ak
po zruSeni konkurzu neddjde v zaniku cestovnej kancelarie alebo cestovnej agentury.
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Konkurencieschopnost’ zbrojarskeho priemyslu SR na
zahraniénych trhoch'?

Stanislav Zabojnik — Marian Goga>

The Competitiveness of the Slovak Military Industry on Foreign
Markets

Abstract

An objective of the article is to analyze the current and future competitiveness of
companies operating in armaments industry in the Slovak republic using research results
of analysis, synthesis and structured interview with professional in the field. Firstly,
authors introduce basic information about the condition of armaments industry in Slovakia,
fts strengths and weaknesses. Second part explains armaments industry as a whole, with
focus on particular indicators of competitiveness of Slovak armament industry and also
describes determining factors and linkages. Next part compares current status of
armament industry in Slovakia with the goals introduced by Ministry of Defense of the
Slovak republic in the past. Main findings comprise stagnating status of Slovak armaments
industry and continuous decline of the Slovak armaments industry competitiveness under
unchanged circumstances. Own recommendations are proposed to boost the
competitiveness of the Slovak companies.
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Uvod

Zbrojarsky priemysel bol dlhodobo dominantnym pilierom exportu a celkového
hospodarstva SR. Udrzoval svoje postavenie, ako jedno z najvyznamnejSich priemyselnych
odvetvi az do roku 1989. Slovenské produkty, ktorych origindlna vyroba prebiehala v
Sovietskom zvaze a na Slovensku prebiehala licencna vyroba, boli Ziadané nielen v ramci
krajin RVHP, ale v krajinach Afriky a niektorych krajinach Azie. Tanky T-72, T-55 ale aj
vozidla BVP-1, BVP-2 boli v obdobi vrcholu zbrojenia armady Sovietskeho zvazu kvalitné
produkty, ktoré sa vyrabali aj na Slovensku. V SR sa vyrabali aj produkty, ktoré svojou
kvalitou dokonca predcili svoj sovietsky original, ako napriklad raketomet RM-70 pre 122
mm municiu GRAD, ktory v niektorych ukazovateloch predCil Sovietsky BM-21 GRAD.
Spoloc¢nosti ako ZTS Martin, ZTS Dubnica alebo Detvianske strojarne zamestnavali spolu
tisice zamestnancov a dosahovali vysoké zisky. Po rozpade Sovietskeho zvazu a upokojeni

! Prispevok je suastou vedeckého vyskumu v rdmci projektu VEGA &. 1/1057/12 (KMO, Obchodna fakulta EU v
Bratislave) — RieSenie dlhovej krizy v menovej (nie fiskalnej) unii a faktory budlceho prehlbovania krizy v
Eurdpe a na Slovensku

2 Ing. Stanislav Zabojnik, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, stanislavzabojnik@gmail.com
Ing. Marian Goga, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Dolnozemska cesta 1, 852 35
Bratislava, majogoga@gmail.com
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geopolitickej situacie vo svete vsak klesol zaujem o Slovenské zbrojarske produkty a spolu
s neefektivnym corporate governance tychto spoloCnosti a politickymi zasahmi tieto
spolocnosti skrachovali, resp. boli nitené restrukturalizovat’ svoju produkciu, a postupne
sa od zbrojarskej produkcie Ciastocne alebo v niektorych pripadoch aj tplne odklonili. Dnes
je na Slovensku 117 spolocnosti (MHSR, 2015), ktoré su drZitelom povolenia na
obchodovanie s vyrobkami obranného priemyslu, avsak len velmi malo spolocnosti z tohto
celkového poctu aktivne posobi na trhu s vyrobkami obranného priemyslu a eSte menej
spolocnosti zbrojarske vyrobky vyraba resp. vykonava sluzby a tym ponlka pridani
hodnotu, ktora je zakladom pre rast konkurencieschopnosti do buddlcnosti. Z tychto
skutoCnosti je zrejmé, ze zbrojarsky priemysel na Slovensku nie je v idedlnom stave a do
buddcnosti st vyhliadky eSte horSie. V produkcii vyrobkov obranného priemyslu musia
dnes spolocnosti zvazit, ktorym smerom sa bude ich Cinnost’ vyvijat. Sucasni odberatelia
zbrojarskych produktov sa primarne rozdeluju do dvoch taborov. Prvi si odberatelia
vysoko sofistikovanych high-tech zbrojarskych produktov, ktorych pocet je vsak velmi maly
a jedna sa najma o niektoré krajiny OECD di azijské tigre. Tato skupina vSak dokaze pokryt’
svoj dopyt domacimi zbrojarskymi spolo¢nostami. Slovenské spoloCnosti posobiace v
zbrojarskom priemysle by preto svoju cinnost mali sustredit na druhd skupinu
odberatel'ov, ktori hl'adaju najmé modernizaciu starych zbrojarskych produktov, Ci lacnejsSie
zbrojarske produkty a sluzby.

Daldim dominantnym faktorom vplyvajucim na konkurencieschopnost’ slovenskych
zbrojarov je nedostatocny dopyt Slovenskej republiky, ked' uz teraz je mozné tvrdit, ze
Ozbrojené sily Slovenskej republiky, alebo Ministerstvo obrany Slovenskej republiky,
nemodZe ani jedna spolocnost’ povaZzovat’ za stabilného a perspektivneho odberatela a
preto je nutné, aby slovenské zbrojarske spolocnosti dokazali smerovat’ svoju Cinnost
najméa na zahranic¢né trhy.

V  predlozenom prispevku sa autori zamerali na analyzu sucasnej
konkurencieschopnosti slovenskych zbrojarskych firiem a podmienky jej pozitivneho vyvoja
do buducnosti, pricom su identifikované kl'icové determinanty, ktoré tento vyvoj
ovplyvnujd.

1 Metodika prace

Primarnym ciel'om prispevku je analyza aktualnej konkurencieschopnosti zbrojarskych
spolocnosti posobiacich v SR a odporucania pre jej zlepSenie na zahranicnych trhoch.

Autori Cerpaju data z viacerych zdrojov; pramene odbornej literatdry, internetové
zdroje, Udaje Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky, ale najméa Udaje poskytnuté
vedenim a zamestnancami MSM Martin, s.r.o. a inych spoloCnosti pdsobiacich v obrannom
priemysle na Slovensku a v Ceskej republike. Vzhl'adom k Specifiku odvetvia autori pre svoj
vyskum vyuzivaji metddu Struktirovaného rozhovoru (vrcholového manazmentu
konkrétnych spolocnosti, posobiacich v zbrojarskom priemysle). Vyuzivané su prevazne
externé sekundarne Udaje, ktoré sU doplnené primarnymi Udajmi z oblasti
zahrani¢noobchodnej Cinnosti. Vyuzivana je takisto metdda analyzy, syntézy a komparacie.
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2 Vysledky a diskusia

Pre spravne pochopenie suc¢asného stavu mikroekonomického prostredia slovenskych
zbrojarskych spolocnosti v kontexte prace M. Portera a pre predikciu jeho vyvoja do
budicnosti je nutné poskytnit’ prehlad a analyzovat' sGcCasné aktivity, ktoré prevazujd v
slovenskych zbrojarskych spolocnostiach a predpovedat’ ich perspektivu do budicnosti. V
obdobi rokov 2005-2013 celkova hodnota exportu slovenskych zbrojarskych spolocnosti
nebola stabilna. Najma v rokoch 2010 az 2013 tento objem oproti predchadzajicim rokom
vyrazne poklesol, najma stratou kl'Gicovych partnerov a zakaznikov (MHSR, 2005-2013).
Konkurencieschopnost’ slovenskych zbrojarskych podnikov zacala klesat' po roku 1989 a
rozhodnutia prezidenta Vaclava Havela, ktory nesuhlasil s tak objemnym vyrabanim
zbrojarskych produktov na Slovensku, tento pad urychlili. Postupny Upadok tradicnych
vyrobnych firiem, ako napr. ZTS Martin, mal za nasledok, Ze vyroba zbrojarskych
produktov na Slovensku skutocne klesala. V Statnych podnikoch, ako napriklad VOP
Novaky, a. s., ¢i VOP Trencin, a. s., sice ostala tradi¢nd opravarenska, delaboracna di
revizna cinnost, ale produkcia & vyvoj novych produktov sa vyrazne spomalila. V
nasledujlcich rokoch sa stal vyraznym zdrojom prijmu reexport. Reexportované boli a su
najmél3 produkty este sovietskej vyroby, ¢i produkty inych byvalych Statov Vychodného
bloku.

2.1 Struktira slovenského trhu v oblasti obchodu s vojenskym materialom

Obchodovanie s vojenskym materidlom je na Slovensku opravnena vykonavat' len
spolocnost’, ktora je drzitelom platného povolenia na obchodovanie s vojenskym
materialom. Dnes ma toto povolenie platné v SR 117. Pre bliZSie pribliZzenie je vSak nutné
poznamenat, ze velky pocet tychto spolocnosti obchodovanie s vojenskym materidlom
nevykonava, resp. vykonava iba okrajovo.

Uvedeny graf 1 znazoriuje trzby najvacsich spolocnosti pOsobiacich v zbrojarskom
priemysle na Slovensku v roku 2013. Ako je mozné z grafu vidiet, najvacSie trzby mala
spolo¢nost’ Konstrukta - Industry, nasledovana spolocnostami EVPU a Way Indutries.
Podla informacii zo ZBOP, vSak prvé dve menované spolocnosti prevaznl Cast’ svojich
trZieb ziskavaju z Cinnosti, ktoré nepatria do zbrojarskeho priemyslu, nakol'ko portfdlio ich
prijmu uvedenych firiem. NavySe WAY Industries postihli finanéné problémy, ktoré
ohrozuju existenciu spolocnosti, ¢o je zd6raznené aj zapornym hospodarskym vysledkom v
roku 2013, ktory bol na dUrovni — 2 600 000 € (Kovac, 2015). Je teda pravdepodobné, ze
aktudlne Udaje, ktoré by nezahfnali civilni produkciu, by boli odliSné. Spolo¢nosti ako
Willing, st vyhradne obchodné spolocnosti poskytujlce len sprostredkovatel'skd Cinnost'.
roku 2013 nebola do vykazu trzieb zapocitana pobocka v Trencine a Banskej Bystrici, ktord
si spoloCnost’ prenajala aZz na konci roka 2013. Preto je z poskytnutych Udajov a Specifik
odvetvia vel'mi obtiazne predpokladat’ skutocny trhovy podiel spolocnosti na trhu.

3 Interview s Ing. Toma$om Magyaricsom, ¢lenom predstavenstva Vyvoj Martin, a.s.
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Graf 1 Trzby 10 najvacsich spolocnosti pésobiacich v zbrojarskom priemysle na Slovensku
v roku 2013 v tis. €
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade J. Kovac, 2015, p. 12-15

2.2 Sacasné trendy v medzinarodnom obchode s vojenskym materialom so
zameranim na export

Pre Ucel identifikacie trendov v medzinarodnom obchode s vojenskym materidlom boil
skimané obdobia, ktoré vo svojich Studiach vyuziva SIPRI; obdobie rokov 2010-2014.
Medzindrodny obchod s vojenskym materidlom za obdobie rokov 2010-2014 rastol.
Hodnota tokov vojenského materidlu bola za sledované obdobie az o 16% vyssSia, ako
tomu bolo v obdobi rokov 2005-2009. Najvacsimi exportérmi zbrani v sledovanom obdobi
boli USA, Rusko, Cina, Nemecko a Francuzsko, zatial' Co najvacsimi importérmi boli India,
Saudska Arabia, Cina, Spojené Arabské Emirdty a Pakistan. Tok vojenského materialu sa
zvySoval najmd do oblasti Afriky, americkych kontinentov, Azie a Oceanie a Stredného
Vychodu. Naopak, vyrazne klesol tok vojenského materialu v Eurdpe.

Podl'a SIPRI boli Ucastnikmi zahrani¢ného obchodu s vojenskym materidlom v obdobi
rokov 2010-2014 subjekty zo 60 krajin sveta. 5 najvacsSich exportérov v tomto obdobi,
USA, Rusko, Cina, Nemecko a Franclizsko boli zodpovedni za takmer 74% celkového
svetového exportu vojenského materialu. Kompozicia exportérov sa vsak v sledovanom
obdobi oprotl obdobiu rokov 2005-2009 zmenila. USA a Rusko si sice svoju poziciu ako
dvaja naJvac5| exportéri vojenského materialu na svete zachovali, Cina nahradila Nemecko
na pozicii tretieho najvacsieho exportéra v tejto oblasti. Velka Britania z prvej patky
najvacsich exportérov vypadla. Sledované obdobie takisto aj zvyraznilo nadvladu prvej
patky svetovych exportérov vojenského materialu, ked’ za roky 2010-2014 vyviezli o 14%
viac, ako tomu bolo v obdobi 2005-2009.

V uvedenom obdobi importovalo vojensky material celkovo 153 krajin. 5 najvacsich
importérov, India, Saudska Arabia, Cina, Spojené Arabské Emiraty a Pakistan, importovali
celkovo 33% vojenského materialu z celkovej hodnoty importu za sledované obdobie.
India, Cina a Spojené Arabské Emiraty si svoju poziciu v top 5 importérov sveta zachovali
aj oproti rokom 2005-2009 zatial’ Co Pakistan a Saudska Arabia sa v tomto rebri¢ku objavili
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a? v sledovanom obdobi. Regién Azie a Oceadnie importoval takmer 50% z celkového
importu vojenského materidlu v sledovanom obdobi, nasledovany regiénmi Stredného
Vychodu, Eurdpy, Americkych kontinentov a Afriky (Wezeman, 2015).

2.3 Postavenie Slovenska pri sticasnych trendoch v medzinarodnom obchode s
vojenskym materialom

Momentalne je mozné uzivatelov vojenského materidlu vo svete rozdelit na 3
zakladné skupiny. Prvou skupinou su krajiny sebestacné - exportujlce, teda krajiny, ktoré
produkuji dostatok vysoko kvalitného, high - tech vojenského materialu, aby zasobovali
domace vojenské zlozky a zaroven su ich produkty ziadané vo vyspelych krajinach. Medzi
tieto krajiny mozno radit' USA, Nemecko, Rusko a iné. Druhou skupinou su vyspelé
krajiny, ktoré nemaju rozvinuty zbrojarsky priemysel a sU nuitené prevazne dovazat’
produkciu z inych krajin. Medzi tieto krajiny patri napriklad Indonézia, Juzna Korea a z
Casti aj Japonsko. Tretou skupinou su krajiny, ktoré takisto nemaju rozvinuty obranny
priemysel a su ndtené dovazat’ vyrobky obranného priemyslu, avsak z finan¢nych dévodov
si nemo6zu dovolit' nakup novej technoldgie a prevazne vyuzivajli modernizaciu starej
techniljy. Medzi tieto krajiny mozeme zaradit' najmé africké krajiny ako su Nigéria Ci
Egypt.

Pri analyze sucasnych trendov a komparacie s vyrobnou dcinnostou slovenskych
spolocnosti je nutné konstatovat, Ze zbrojarske spolocnosti na Slovensku jednoznacne
nezachytili trend high - tech zbrojarskych produktov a len vel'mi pomaly sa m6zu dostat’ na
trhy, ktoré maji zaujem importovat’ vysoko kvalitné a technologicky pokrocilé zbrojarske
produkty. Nemozno vSak tvrdit, Ze slovenské zbrojarske firmy nemaji vo svete
odberatelov a zaujemcov o ich sluzby & produkty. Skusenosti z obdobia existencie
sovietskeho bloku totiz napomahaju slovenskym zbrojarskym spolocnostiam zapajat’ sa do
svetového zbrojarskeho trhu ako exportéri technoldgie ¢i produktov na trhy krajin tretej
skupiny — krajin, ktoré nemaju rozvinuty obranny priemysel a su ndtené dovazat’ vyrobky
obranného priemyslu, avsak z finan¢nych dovodov si nemOzu dovolit' ndkup novej
technoldgie a prevaZzne vyuzivaju modernizaciu starej techniky. Slovenské spolocnosti totiz
maju skdsenosti s modernizaciou, opravou, delaboraciou ¢i reviziou techniky pochadzajucej
z krajin byvalého vychodného bloku. Krajiny ako Egypt, Libya, Indonézia a dalSie teda
maju zaujem o sluzby a produkty slovenskych zbrojarskych firiem a dnes maju tieto krajiny
pre ne Zivotny vyznam.® V suasnosti vSetky 3 uvedené krajiny aktivne dopytuju produkty,
ktorych existencia sa datuje do Cias sovietskeho zvazu, avsak vyrabaju sa dodnes. Mnoho
produktov, ktoré slovenské spolo¢nosti vyvazajd, vsak neboli nikdy na Slovensku vyrobené
a spoloCnosti ich kupuji od obchodnikov zo zahranicia, ktori ich maji v skladovych
zasobach, avSak nemaji moznosti ich revidovat' resp. opravit a modernizovat’ tak, aby
vyhovovali podmienkam UGcasti na vyberovych konaniach. Preto slovenské spolocnosti
svojim know - how v tychto oblastiach nem6zu konkurovat’ na spomenutych trhoch.

4 $trukturovan§/ rozhovor s Ing. Branislavom Takacom, obchodnym riaditefom MSM Martin, s.r.o.
5 Strukturovany rozhovor s Ing. Branislavom Takacom, obchodnym riaditefom MSM Martin, s.r.o.
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2.4 Analyza makroekonomického a mikroekonomického kontextu
konkurencieschopnosti vo vzt'ahu ku slovenskym zbrojarskym
spolocnostiam

Podl'a M. Portera politické, pravne a socidlne prostredie vo velkej miere vplyva na
konkurencieschopnost’ firiem a v konetnom dosledku aj na konkurencieschopnost’ Statu
(Porter, 1998). Aj ked’ mo6zeme zbrojarsky priemysel oznacit' za Specifické odvetvie
hospodarstva, politické a pravne prostredie na neho vplyvaju este vo vacsej miere ako v
inych odvetviach. Skutocnost, Ze zbrojarsky priemysel je prisne regulovany a kontrolovany
toto tvrdenie len podporuje. Zatial' Co pravne prostredie vplyva na samotnl existenciu,
vyvoj a obchod zbrojarskych podnikov prostrednictvom povoleni, licencii a Specifickych
zakonov priamo, posobenie politického prostredia mozeme oznadit' za nepriame. Existuje
len malo odvetvi, ktoré ovplyviuji medzindrodné politické vztahy tak, ako zbrojarsky
priemysel.

Pravne prostredie zbrojarskeho priemyslu je momentalne regulované najméa zakonom
¢. 392/2011 Z.z a rznymi vynosmi Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky. Prisne
pravidla existuju uz pri zakladani spolocnosti, ktora v predmete podnikania chce zahrnit’ aj
vyrobu ¢&i obchod s vyrobkami obranného priemyslu. AvSak Zakon ¢&. 392/2011 Z. z.
reguluje pbsobenie zbrojarskych spoloCnosti aj v ich kazdodennej cinnosti. Zbrojarske
podniky si casto predmetom kontroly kvality a bezpeCnosti a zaroven ich kazdodenny
obchodny styk je regulovany priamo Statnymi organmi. Existencia prisnych pravidiel je
vSak pri takomto citlivom predmete podnikania nutna. Urcité opatrenia vSak dnes zat'azuju
zbrojarske firmy, a to v koneCnom doésledku neprispieva k spravnemu fungovaniu
podnikania v tejto oblasti.® Medzi tieto opatrenia je potrebné zahrn(t' najma nedostatocne
rozvinutl komunikaciu a podavanie informacii medzi zbrojarskymi spolo¢nostami a
Statnymi organmi. Je potreba takisto skracovat' Casové lehoty, aby nedochadzalo k
pret'ahovaniu obchodnych procesov, ¢o moze viest’ k neochote zakaznika obchodovat’ so
slovenskymi zbrojarskymi podnikmi. Medzi najvaznejsie zlyhania politického systému
regulacii v oblasti zbrojarskeho priemyslu by sme zaradili fungovanie licencného konania.
Medzi prava licencnej komisie patri aj pravo zamietnut’ licenciu na export resp. import
vojenského materidlu zo Slovenska resp. na Slovensko. Pri zamietnuti nastava situacia,
kedy Ziadatel' nasledne nemoze opédtovne Ziadat' o licenciu po dobu 2 rokov. Treba
podotknut, Ze neexistuje oficialny zoznam krajin resp. odberatelov, ktorych licencna
komisia povazuje za nevhodnych a licenciu na export k tymto odberatel'om neschvali. Tato
skutocnost’ moze viest' k modelovanej situacii, kedy slovensky zbrojarsky podnik podpise
kontrakt s odberatel'om, ktory v slovenskych, eurdpskych ¢i medzinarodnych dokumentoch
nie je uvedeny ako embargovany Ci neziaduci a nasledne komisia export k spomenutému
odberatel'ovi neschvali z réznych dovodov. Vysledok takejto vzniknutej situacie moze byt
nielen vysoka hodnota uslého zisku, ale aj strata dobrého mena, ¢i nebodaj sudnu Zalobu v
pripade nedodrzaného kontraktu.

Politické prostredie v kontexte konkurencieschopnosti podl'a Michaela Portera (2006)
priamo nadvdzuje na pravne prostredie a najma licencné konanie. Okrem oficialne
vydanych embarg je totiz nutné, aby exportéri zbrojarskych produktov brali do Gvahy aj
medzinarodné vztahy ich domacej krajiny. Politicka situacia ma vplyv nielen na vydanie
oficialneho embarga, ale v pripade individualnych rozporov medzi krajinami méze viest’ k
zamietnutiu licencie na export zbrojarskych produktov do danych krajin. Politika je takisto
zaklad pre pravne Upravy a ich vyvoj do budlcnosti. Medzi politické prostredie je nutné

& Struktdrovany rozhovor s Ing. Milanom Kritofom, vykonnym riaditelom prevadzky Novaky, MSM Martin, s.r.o.
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zaradit' aj clenstvo v integracnych zoskupeniach ¢ medzinarodnych organizaciach.
Zbrojarsky priemysel totiz nie je citlivou témou len na Slovensku, ale takmer vo vSetkych
krajinach vyspelého sveta. Clenstvo v medzinarodnych organizaciach a integracnych
zoskupeniach ma ako aj v inych odvetviach pre zbrojarsky priemysel svoje vyhody a
nevyhody. Vyhody plynd najmd z moznosti zapojenia sa do obstaravania tychto organizacii
a zoskupeni. Za nevyhodu sme oznadili najma eSte vacSie oklieStenie moZnosti exportu z
pravneho a politického hladiska. EU ako aj OSN pravidelne sleduju vyvoj medzinarodnej
bezpeCnostnej otazky a vydavaju odporicania a embarga, ktoré vo velkej miere
ovplyviuju Clenské krajiny a ich zbrojarskych producentov v ich medzinarodnych
obchodnych aktivitach. SkutoCnost’, Ze nie vSetky krajiny su Clenom vyhradne jednej a tej
istej organizacie resp. integracného zoskupenia (napriklad EU) znamena, Ze existuje urcita
diskriminacia v exporte zbrojarskych podnikov. Zbrojarske velmoci ako napr. Cina a
Ciastone aj USA nie su ovplyvnené embargami a politikou EU, a preto export ich
zbrojarskych podnikov smeruje Casto aj do krajin, do ktorych slovenské zbrojarske
spolo¢nosti vyvazat' nemozu v dosledku postoja EU. Tato diskriminacia je obzvlast’ zavazna
v slvislosti so Specifickostou zbrojarskeho priemyslu, medzinarodného obchodu so
zbrojarskymi produktmi a postoja krajin k importu zbrojarskych produktov. Nakup
zbrojarskych produktov je totiz vnimany ako dlhodoby vztah medzi importujlcou krajinou
a exportérom, nakol’ko tieto produkty sa kupuji s vidinou ich pouZivania na nasledujlce
nielen roky, ale aj desatrocia. Dodavatelia, ktori dodavaju najmd tazku techniku, si
zabezpecia nielen momentalny prijem z dodavky danej techniky, ale aj dlhodoby prijem
vykondavanim revizie, oprav ¢ modernizacie.” V pripade, Ze sa slovenské & &eské produkty
nebud( predavat’ kl'iCovym zdkaznikom, a staré sovietske zbrojarske produkty nahradia
produkty z Ciny & USA, vyvoj zbrojarskeho priemyslu na Slovensku bude prudko
negativny, nakol'ko slovenské spoloCnosti stratia prijmy aj z aktivit a sluzieb spojenych s
prevadzkou tychto produktov. Jednorazovy kontrakt preto mnohokrat nadobuda
strategicky vyznam, obzvlast’ pri malych ekonomikach, akou ta slovenska je. Preto netreba
zabudat' na vyrazny vplyv politického prostredia na zbrojarsky priemysel a jeho
konkurencieschopnost’ nielen na Slovensku, ale aj v inych krajinach.

Socialne resp. spolocenské prostredie ma takisto vyrazny vplyv na zbrojarske podniky
na Slovensku. Prave toto prostredie je najsilnejSou strankou makroekonomického kontextu
konkurencieschopnosti ovplyviiujiceho zbrojarske podniky na Slovensku. Slovensko bolo
historicky a najma pocas existencie Sovietskeho zvazu kl'i¢ovym producentom zbrojarskej
techniky pre potreby nielen vojsk VarSavskej zmluvy, ale aj pre iné krajiny. Napriek
postupnému Upadku zbrojarskeho priemyslu po roku 1989, ostala na Slovensku
vysokoodborna a kvalifikovana pracovna sila v oblasti zbrojarstva. Tato kvalifikovana
pracovna sila vSak strdca na intenzite a bez transferu poznatkov déjde k zaniku tejto
konkurenc¢nej vyhody. Tradicia mnohych podnikov, ktoré pred rokom 1989 boli
zbrojarskych produktov ¢i poskytovatelov sluzieb spojenych so zbrojarskymi produktmi.
Medzi takéto sucasné spolocnosti patria ZVS Holding, a.s., MSM Martin, s.r.0., DMD Group,
a.s. & LOT Trencin, a. s.® Aj ked' je toto prostredie momentalne silnou strankou Slovenska
v oblasti zbrojarskej vyroby, je nutné, aby Skolstvo napredovalo aj v oblasti vedy a
techniky v tejto oblasti. P. Balaz uvadza, ze Slovenska republika je enormne zavisla od
schopnosti presadzovat' sa na medzinarodnych trhoch. Nakolko nie je dostatocné
vybavena vlastnymi produkénymi zdrojmi, opiera svoj ekonomicky rast hlavne o tradicnu

7 $trukturovan§/ rozhovor s Ing. Branislavom Takacom, obchodnym riaditefom MSM Martin, s.r.o.
8 Strukturovany rozhovor s predstavitel'mi ZBOP
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priemyslovl zakladriu a skisenosti. NavySe P. Balaz (2010) spomina aj geograficku polohu
a kvalifikovani pracovnl silu ako jedny zo zdakladnych fundamentov slovenského
pOsobenia na medzinarodnych trhoch. VSetky uvedené makroekonomické determinanty
teda vo velkej miere ovplyviuju nielen vyvoj zbrojarskeho priemyslu, ale aj slovenského
priemyslu a zahrani¢ného obchodu ako celku.

Aj ked’ makroekonomické determinanty priamo aj nepriamo ovplyviuji pdsobenie a
konkurencieschopnost’ slovenskych zbrojarskych podnikov, nemozno konstatovat ze
slovenské zbrojarske spolocnosti st vyhradne odkazané na pravne a politické prostredie na
Slovensku. Délezitou sucast'ou vyvoja konkurencieschopnosti su totiz aj mikroekonomické
determinanty konkurencieschopnosti, ktoré v prvom rade prildkaju zakaznika a takisto
maju aj vyrazny vplyv na buddcnost’ konkurencieschopnosti zbrojarskych podnikov. Medzi
takéto mikroekonomické determinanty patria inovacie, schopnosti, sofistikovanost’
produktov, aktivit a sluZieb ako aj kvalita obchodného prostredia (Porter et al., 2006). V
urcitom hladisku je len vel'mi tazké analyzovat’ spomenuté determinanty v podmienkach
priemyslu ako celku z dovodu réznorodosti zbrojarskych Cinnosti, ktoré obsahuju nielen
produkty a produktové portfdlio, ale aj sluzby Ci sprostredkovatel'ski Cinnost'. Situaciu
stazuje aj relativne vysoky pocet spoloCnosti, ktoré su drzitelom povolenia na
obchodovanie s vojenskym materidlom. Pre to, aby sme mikroekonomické prostredie
dokdazali priblizit a analyzovat, je nutné zuzit' pocet spolocnosti s povolenim na
obchodovanie s vojenskym materidlom priemyslu a takisto ich rozdelit' na spolocnosti,
ktoré sa venuju vyrobe produktov, sluzbdam a sprostredkovatel'skej cinnosti resp.
reexportu.

V sucasnosti ma podla Udajov Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky
udelené povolenie na obchodovanie s vojenskym materidlom 117 spolocnosti (MHSR,

.....
.....

.....

dinnosti  resp. reexportu. ° KedZe medzi kl'Gové mikroekonomické determinanty
konkurencieschopnosti podl'a M. Portera patria inovacie, schopnosti ¢i sofistikovanost, je
samozrejmé, aby sme sprostredkovatel'ské a reexportné spoloCnosti zaradili na zoznam
spolocnosti, ktorych zahrani¢noobchodna konkurencieschopnost' bude postupom casu
upadat. Toto konstatovanie podporuje charakter produktov, ktoré dané spolo¢nosti
reexportuju a sprostredkuju do zahraniCi. Sovietske zbrojarske produkty resp. produkty
inych krajin vychodného bloku z Cias existencie Sovietskeho zvézu, tvoria prevaznu Cast
reexportovaného resp. sprostredkovaného materialu. Obchodovanie tychto produktov je
dlhodobo neudrzatelné, akékol'vek inovacie resp. sofistikovanost’ bez zmeny pondkaného
produktového portfdlia v danej spolocnosti neprinesu Uspech v dlhodobom hladisku. Tieto
spolocnosti musia jednoznacne hladat’ inych dodavatelov, ktori dodavaju aj produkty,
ktoré majui modernejsi charakter a boli vyrabané aj po roku 1990. Druhou moznost'ou je
diverzifikdcia svojej Cinnosti smerom k civilnému trhu. Tuto moZnost’ uz vyuZilo mnoho
spolocnosti, nielen sprostredkovatel'skych a reexportnych, ale aj vyrobnych, nakol'ko
pochopili nepriaznivé vyhliadky do budlicnosti pri zachovani sucasnej situacie v
produktovom portfdliu.*

9 §Vtrukturovan§/ rozhovor s predstavitelmi ZBOP
10 Struktdrovany rozhovor s Ing. Branislavom Takaom, obchodnym riaditelom MSM Martin, s.r.o.
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Len malo spolocnosti v SR dnes opiera svoju ¢innost’ o vyrobu a sluzby. Dnes su to
najma podniky MSM Martin, s.r.o. (vratene prenajatych Statnych podnikov VOP Novaky,
a.s., VOP Trencin, a.s. so sucast'ou Letecké opravovne Banska Bystrica), ZVS Holding, a.s.,
Vyvoj Martin, a. s., Letecké opravovne Trendin, a. s., DMD Group, a. s.!! Kazda z
uvedenych spolocnosti ma jedinecnu histdriu a réznorodé portfélio Cinnosti. Na zaklade
ostatného vyvoja by prave tieto spolocnosti, ktoré historicky posobili ako vykladné skrine
slovenského zbrojarskeho priemyslu, mali mat najvacSiu perspektivu v raste
konkurencieschopnosti. Niektoré spolocnosti okrem vyroby, vykonavaju aj na trhu vzacne
¢innosti ako delaboracia municie, prediZenie Zivotnosti municie, opravy resp. revizie a iné.
Vacsina spolocnosti vSak trpela resp. stale trpi financnymi problémami. Tato skutocnost/
moze inklinovat’ k tvrdeniu, Ze v konetnom dosledku je vyroba a poskytovanie sluzieb
spojenych s vojenskym materidlom neperspektivne, a véacsSina spoloCnosti, ktoré sa
spoliehaju na tieto Cinnosti su historicky stratové. Je vSak potreba brat’ do Uvahy viacero
determinantov, ktoré finan¢nd situaciu tychto podnikov ovplyvnili. Statom vlastnené
podniky ako VOP Novaky, a.s. VOP Trencin, a.s. Ci Letecké opravovne Trencin, a.s., sa stali
postupom Casu predmetom politického vplyvu a medialnym tercom, ¢o zapricinilo Casté
striedanie sa vrcholového manaZmentu, ¢o narusilo stabilitu a koncepciu strategického
rozvoja tychto podnikov, ktoré v pripade VOP Trencin, a.s. a VOP Novaky, a.s. posobili na
trhu zbrojarskej Cinnosti od roku 1918 resp. 1957. Politika vSak ovplyvnila nielen stabilitu
uvedenych spoloCnosti, ale aj ich samotné fungovanie. Slovenské Statne podniky su
charakteristické Castymi Statnymi nominaciami na pozicie vrcholovych manaZmentov a
opravarenské podniky neboli vynimkou. Casto boli totiz tieto spoloCnosti vedené
manazérmi, ktori v ich predchadzajlcej Cinnosti nemali skisenosti s riadenim takychto
podnikov, ¢o znamenalo Ze sa spoloc¢nosti pod neefektivnym vedenim dostavali do
stratovych Cisel. Vysoké straty, zavislost' na zakazkach od Ministerstva obrany Slovenskej
republiky, resp. Ozbrojenych sil Slovenskej republiky sposobili, Zze spolocnosti ostatné roky
len ,prezivali® a investicie do vyskumu a vyvoja neboli takmer Ziadne. Uvedené skutocnosti
teda sp0sobili, Ze vyrobné spoloCnosti zaostavali nielen v kvalite obchodného prostredia, ¢o
bolo spbsobené neefektivnym corporate governance, ale aj v oblasti inovacii i
sofistikovanosti.!? V kone¢nom ddsledku teda tieto podniky zlyhavali v poslednych rokoch
takmer vo vSetkych ohladoch konkurencieschopnosti v oblasti mikroekonomického
prostredia podl'a M. Portera, ¢o sa urcite podpisalo pod nepriazniv( situaciu zbrojarskeho
priemyslu na Slovensku.

2.5 Postavenie sluzieb v zbrojarskom priemysle

Sluzby si vyznamnou cast'ou vacsiny vyrobnych zbrojarskych podnikov. Sluzby su
Casto spojené s vyrobou produktov. Mnoho podnikov totiz zaznamenava vysoky obrat aj na
vykonavani sluzieb, ktoré plyna z ich predchadzajucich obchodnych aktivit v slvislosti s
predajom ich vlastnych vyrobkov.

Medzi firmy, ktoré maju sluzby ako jeden z hlavnych predmetov cinnosti, patria
napriklad byvalé VOP Novaky, a.s., VOP Trencin, a.s. (ktoré sU dnes uz sucastou MSM
Martin, s.r.0.), Vyvoj Martin, a.s., ZVS Holding, a.s., Letecké opravovne Trencin, a.s., Delta
Defence, a.s. a iné. Spomenuté podniky ponukaju Siroké spektrum sluzieb. Medzi sluzby s

1 viastné spracovanie na zaklade konzulticii s predstavitelmi ZBOP a $tldii produktového portfélia dostupného
na strankach uvedenych spoloCnosti
12 Struktdrovany rozhovor s Ing. Janetekom, finanénym riaditefom MSM Martin, s.r.o.
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najvacsim obratom patria najmé delaboracia municie, modernizacia techniky a municie,
testovanie a skusobnictvo, revizia municie, predlzovanie Zivotnosti municie, opravarenska
&innost’ & servis.

Urcit' konkurencieschopnost’ jednotlivych sluZieb je narocny proces. Sluzby, ktoré
vacsina podnikov poskytuje, su jedinetné a maju dlhodobu tradiciu. Na druhej strane su
tieto sluzby takmer vyhradne spajané so sovietskymi produktmi, respektive produktmi,
ktoré boli vyrobené vo vychodnom bloku pred rozpadom Sovietskeho zvazu. Len velmi
mala Cast’ sluzieb je spojena s novsimi produktmi.

Delaboracia municie je vSeobecne povazovanda za jednu z najviac
konkurencieschopnych cinnosti aj s perspektivou do budlicna. Zaujem o delaboracné
sluzby je enormny nielen v podmienkach NATO a NSPA, ale aj v krajinach, ktoré do tychto
organizacii nepatria. Mnoho krajin totiz stale vedie ozbrojené konflikty, ktorych sticastou je
aj pouzivanie vojenského materidlu. Po skonceni konfliktov je pravdepodobné, zZe krajiny
poziadaju o delaboraciu nadbytocnej alebo starej municie, aby sa predislo jej zneuzitiu ¢i
neZelanym stavom ako je vybuch.'*

V podmienkach Slovenskej republiky sa modernizacii zbrojarskej techniky a municie
venuju najma spolocnosti Letecké opravovne Trencin, a.s., ZVS Holding, a.s., MSM Martin,
s.r.0. Modernizacia techniky spociva v zlepSeni efektivnosti dizajnu ergondmie a réznych
inych vlastnosti techniky. Medzi najaktudlnejSie produkty patri napr. modernizacia
bojového vozidla pechoty. Modernizacia municie vacSinou spociva v zlepSeni
aerodynamickych vlastnosti municie, dostrelu spravania sa municie, Zivotnosti municie a
inych vlastnosti. Tato cinnost’ je vSak ovplyvnena mnohymi licenénymi podmienkami.
Spolocnosti totiZz bez vlastnenia licencie nem6zu modernizovat’ techniku, ¢i municiu. Preto
je konkurencieschopnost’ modernizacie a jej vyvoj do budicna otazny. Sicasna situacia
sice dovol'uje, aby modernizovana technika, ¢i municia bola Uspesna na urcitych trhoch
(BVP Sakal pre Ucely vyuZitia OZ SR a Ceskych ozbrojenych zloZiek a do buducnosti aj
inych zahrani¢nych ozbrojenych zloZiek, ktoré vyuZivaju tito municiu), avsak kazdé jedno
prezbrojovanie krajin, ktoré v sicasnosti vyuzivaju sovietsku techniku a pripadny nelspech
tychto modernizovanych produktov, méze znamenat’ Uplnl stratu konkurencieschopnosti
modernizacie v podmienkach za UcCelom exportu do tychto krajin. Preto mozno
modernizaciu oznadit za momentalne relativne konkurencieschopnd cinnost, no s
klesajucou Uroviiou konkurencieschopnosti do buducna. Je preto dblezité, aby spoloCnosti
hl'adali aj iné vychodiska pri snahe uspiet’ na zahrani¢nych trhoch.'®

Testovanie a skisSobnictvo podobne ako delaboracia, je zavislé od poznatkov o
konStrukcii a vlastnostiach municie. Slizi najmé ako urcita poistna alebo overovacia
¢innost'. Je vyuZivana najma pri zavadzani novych produktov do obehu, ale aj pri
obchodnych pripadoch, kedy jedna strana vyzaduje overenie spravneho fungovania
techniky, ¢i municie. Preto je testovanie a skdsSobnictvo velmi poznatkovo narocné.
Momentalne je VTSU Zahorie povazovany za UstrednU organizaciu vykonavajlcu tuto
¢innost. Tato ¢innost' je casto obmedzovana akreditaciou, a preto je nutné, aby sukromné
podniky mali k dispozicii vSetky potrebné atribaty. VTSU Zahorie je vyuzivany aj
sukromnymi podnikmi pre Ucely testovania, preto povazujeme mozné zapojenie sa
sukromnych podnikov do tejto Cinnosti za konkurencieschopné v pripade, ak by dokazali

Bylastnd spracovanie na zéklade (dajov o produktovom portfdliu zbrojarskych spolocnosti dostupnom na
oficidlnych internetovych strankach spolocnosti

1 Vlastné slovné spracovanie na zéklade konzultacii s technologickym a obchodnym (sekom MSM Martin, s.r.o.

15 Vlastné slovné spracovanie na zaklade konzultacii s technologickym a obchodnym tsekom MSM Martin, s.r.o.
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prildkat’ aj zahrani¢né podniky do ich priestorov, za Gcelom skdSobnictva a testovania. Je
vSak otdzne, nakolko je tato Cinnost’ atraktivha a rentabilnd pre zahrani¢né podniky. Na
zaklade toho je jednoznacné urcenie vyvoja konkurencieschopnosti do budtcnosti len
vel'mi narocné.®

PredIZovanie Zivotnosti municie je Cinnost’ spojena s intenzivnou znalost'ou produktov,
najma municie. Ucelom prediZzenia Zivotnosti municie je prolongacia funkéného
stopercentného stavu municie, aj po jej exspiracii. Momentalne je tato ¢innost’ vykonavana
spolonostami MSM Martin, s.r.0. a ZVS Holding, a.s. Obdobne ako u delaboracie, je
momentalna schopnost’ slovenskych podnikov oblasti predizenia Zivotnosti municie zdZena
na municiu vyrobenu v obdobi Sovietskeho zvdzu v ramci Vychodného bloku. Vyvoj
konkurencieschopnosti tejto Cinnosti je opat’ zavisly od ziskania poznatkov o municii
vyrobenej po roku 1993, a najma modernej zapadnej municii.

Opravarenska cinnost’ a servis je dnes vykonavana mnohymi vyrobnymi
spolo¢nostami zbrojarskeho priemyslu. Tato cinnost' je spojena najma s vyrobnymi
aktivitami, kedy vo vécsine pripadoch byva sucast'ou dodavky aj kontrakt o popredajnych
sluzbach. Okrem toho je opravarenska cinnost' a servis ale aj predmetom urcitych
historickych vychodisk. Jedna sa napriklad o opravu, i servis sovietskych radarov a
sovietskej pozemnej techniky v spolo¢nostiach ako MSM Martin, s.r.o., opravu a servis
sovietskej leteckej techniky v  Leteckych opravovniach Trenéin a  pod.
Konkurencieschopnost’ opravarenskej a servisnej Cinnosti nie je I'ahké determinovat’. Je
totiz Uzko spojena s Uspechom produktov vyrabanych vo vyrobnych spolocnostiach na
Slovensku, resp. s Uspechom spriaznenych spolocnosti v zahranici. Je totiz velmi tazké si
predstavit, Ze ak by napriklad konkrétna americka spolocnost’ do Europy dodala pozemnu
techniku, ze nasledné servisné opravarenské aktivity budd v rukach nasich spolocnosti.
Pripadny narast konkurencieschopnosti vyrobnej cinnosti a najma predaj vlastnych
vyrobkov do zahraniCia bude Uzko spojeny aj s vyvojom konkurencieschopnosti a s
Uspechom tychto &innosti.*’

Zaver

Spravne zobrazit’ zloZitost’ problematiky ako je konkurencieschopnost’ zbrojarskeho
priemyslu je len velmi naro¢né. Preto sme sa v tomto prispevku zamerali na
konkurencieschopnost’ zbrojarskeho priemyslu len zo vSeobecného hl'adiska a zhruba sme
nacrtli problematiku konkurencieschopnosti sluzieb zbrojarskeho priemyslu. Z uvedenych
informacii ktoré tento prispevok obsahuje je zrejmé, Ze momentalny stav
konkurencieschopnosti na Slovensku je sice stabilny, ale nemozno ho oznacit’ za pozitivny.
Do buducnosti st navySe vyhliadky na vyvoj tejto konkurencieschopnosti negativne, z
doévodu technologickej zaostalosti firiem a neefektivneho pbsobenia Statu v tejto oblasti.
Medzi nase odporucania, ktoré by vo velkej miere pomohli ku zlepSeniu vyhliadok
konkurencieschopnosti st napriklad:

¢ vytvorenie oficialneho rdmca podpory vyskumu, vyvoja a konkurencieschopnosti zo
strany Statu, ktory by zdruzoval spoloCnosti, Statne organy a univerzity, ¢o by
pomohlo k pruznému reagovaniu na potreby Statu ale aj ku rastu zamestnanosti,

16 Viastné slovné spracovanie na zéklade konzultacii s technologickym a obchodnym Gsekom MSM Martin, s.r.o.
17 Vlastné slovné spracovanie na zaklade konzultacii s technologickym a obchodnym tsekom MSM Martin, s.r.o.
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zlepSeni vyskumno-vyvojovych aktivit a k zvySeniu praktickych skdsenosti
Studentov.

¢ Z hl'adiska verejného obstaravania je dolezité uvedomit’ si, Ze preferencia vyrobkov
slovenskych zbrojarskych spoloCnosti nie je zlym ukazovatelom hospodarenia
vlady, aj ked’ na prvy pohlad mozu byt naSe produkty pri obstardvacej cene
drahsSie ako zahrani¢né. Z preferovaného nakupu totiz mézu plynat’ nepriame
vyhody v podobe zvySenia zamestnanosti, zvySend hodnota odvedenych dani
plynlca z vySSieho zisku, ale takisto zatraktivnenia domacej produkcie v zahranici,
kedy je zavedené pouzivanie produktov domacou armadou velkym plusom pri
uchadzani sa o zakazky.

¢ Takisto je potrebné vytvorit' rdmec spoluprace medzi Specializovanymi oddeleniami
SR ako EOD, teda Explosive ordnance disposal centrom, ktoré sa zaobera
expertizou v oblasti municie, a delaboracnymi spolo¢nostami, ktoré moézu vo
velkej miere vyuzit' poznatky pracovnikov tohto sektora.

e Navrhom, ktory je zaroven aj nutnostou je vytvorenie informacného systému
vladnych autorit, ktoré by okrem znizenia byrokratického zat'aZzenia napomohol aj k
lepSej identifikacii potrieb Statu, na o by firmy dokazali pretavit k lepSej
konkurencieschopnosti svojich produktov a sluzieb na domacom trhu, o v
konec¢nom désledku napomoze aj k zvySeniu zahrani¢nej konkurencieschopnosti.

e Z mikroekonomického hladiska je nasim odpordcanim zmena produktového
portdlia smerom k vlastnej produkcii a sluzbam, najmé na ukor reexportu, ktory sa
nejavi ako perspektivna forma obchodovania do budicnosti, najmé v podmienkach
zbrojarskeho priemyslu.

Pre UplnG analyzu konkurencieschopnosti zbrojarskeho priemyslu na Slovensku je
vSak nutné aby boli do budicna identifikované konkrétne Cinnosti a produkty ktoré je
nutné eliminovat’ a naopak produkty a sluzby ktoré treba zachovat’ a rozvijat. Rovnako
zastavame nazor, Ze je nutna urcitd zmena teritorialnej Struktlry exportu zbrojarskeho
priemyslu. Aj ked je nutné, aby spolocnosti zachovali dobré obchodné vztahy aj so
stcasnymi zakaznikmi, ktori momentdalne nakupuju nasu produkciu, z dlhodobého hl'adiska
je vysoko pravdepodobna zmena Struktiry nakupu sucasnych odberatelov smerom k
vyspelejs$im technolégiam. Na tdto zmenu sa spoloCnosti mozu pripravit: vyvojom a
vyrobou takych produktov, ktoré by v dnesnych podmienkach v urcitych segmentoch mohli
konkurovat’ aj vyrobkom z krajin ako USA, Izrael alebo Velka Britania. V neposlednom rade
je potrebnd spolupraca so spoloCnostami, ktoré dnes ovladaju trh so zbrojarskymi
produktmi. Touto spolupracou ziskala napriklad Ceska spolocnost Aero Vodochody
postavenie ako dodavatel sluZieb spojenymi s vrtulnikmi spolocnosti Sikorski. Takéto
formy kooperacie mozu napomoct’ k rozsSireniu produktového portfélia aj pre Slovenské
spoloc¢nosti formou licencii.
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