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Vazeni Citatelia.

Zaver kalendarneho roku 2022 bude v nas nostalgiou. Kazdy
Lubehnuty" ¢i lepsie ,uleteny" rok vnimame so smutkom v dusi. Bol aky bol,
ale sme opat’ o rok starsi.

Nakopilo sa ndam v dusi vela krasnych obrazov i bohatych zaZitkov.
Sme za ne vd'aéni. No nebolo a nie je to tak jednoznaéné. Zivime sa chlebom
kazdodennym a ten sa nam dostava rozdrobeny, stvrdnuty a horky.

Spolocenské a ekonomické zmeny skor negativneho druhu, denno-
denne klopkaju na dvere. Clovek musi objavit' aj zbytky svojich moréalnych
sil, aby prijal nit’ Zitia, akd nam namotdvaju nasi vladcovia. Niet sa ako
branit’. Alebo ak aj ano, nelspesne...

My pedagdgovia mame moznost’ Uniku prevtelenim sa do vedy, ¢i do
vyudovacieho procesu. Cinia tak aj nasi mladsi kolegovia s optimalnou
energiou a svojimi predstavami o efektivnej ekonomike, ktorej vysledky
prezentuji v naSom cCasopise. Predkladédme vysledky ich badania
koncentrované do skratenej podoby ¢lankov a difame, Ze Citatel'ovi prinesu
podnet ku zamysleniu sa a mozno aj k Cinu, ale hlavne vieru v krajsiu
ekonomicky budicnost'.

V tejto suvislosti Caka na rozpracovanie obsahu viacero ekonomickych
kategdrii, ako napriklad ,zazitkova spolo¢nost™, ,linedrna ekonomika" a rad
d'alSich. Hibkov(i analyzu si Ziada aj proces hl'adania svojej budticnosti nasou
mladeZou v zahranici a spochybnovanie svojej vlasti.

Ulohou pedagdgov zostava disponovat’ vysokou uroviiou znalosti,
pedagogické majstrovstvo a orientacia na budicnost’.

Prajeme ctenym Citatel'om pohodu, dobre naladen( mysel’ a vieru v
optimalnu budicnost'.

prof. Ing. Helena Strazovska, PhD.
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30 rokov posobenia Katedry sluZieb a cestovného ruchu
v ramci Obchodnej fakulty

Cas plynie ako voda, vietor postupne odveje prevazni cast’ nasich
myslienok, pohlti nds doba. Ale predsa v zrnieCkach piesku histérie
Ekonomickej univerzity zostali stopy po mudrych a pracovitych pedagdgoch,
ktori posunuli odborné dianie o par stranok vyssie.

1.9.1991 sa splnili vedecké priania nezabudnutelnych vedcov a
ucitel'ov prof. Ing. F. Hronského, CSc., prof. Ing. G. Sladeka, CSc., prof. Ing.
J. Prachdra, CSc., prof. Ing. S. Slobodu, CSc., ktori predloZili Vedeckej rade
koncept novej Katedry sluZieb a cestovného ruchu. Vychadzali z potreby
pripravit’ buducich absolventov — odbornikov pre hospodarsku prax v oblasti,
ktora je pre Slovensko charakteristicka.

Vedecka rada schvalila tento progresivny navrh a zrodila sa nova
samostatna Katedra pre sluzby a cestovny ruch s pdsobnostou od
1. septembra 1991.

Vietor uz odvial do nenavratna vsetkych pévodnych ¢lenov Katedry s
jedinou vynimkou, a tou je doc. Ing. Anna Michalkova, PhD. Profesorov
F. Hronského, S. Slobodu, G. Sladeka, V. Snié¢aka uz pohltila vecnost..

P6vodné KSCR tvorilo osem nadSencov:

e prof. Ing. F. Hronsky, CSc.

e prof. Ing. G. Sladek, CSc.

e doc. Ing. V. Snis¢ak, CSc.

e doc. Ing. H. StradZovska, CSc.
e Ing. V. Cibakova, CSc.

e JUDr. L. Novacka, CSc.

e Ing. A. Michalkova

e Ing. D. Mlynkova

Katedra sidlila uz v novej budove na 5. poschodi. Tu sidlila 30 rokov,
az v r. 2021 sa prestahovala na 3. poschodie.

10. oktébra 2022 sme si spolocne na zasadnuti Katedry pripomenuli
svoj vznik a vyvoj. Za uplynulé obdobie bola vyucba podrobena viacerym
prestavbam, tak ako to politickd a spolocenska situacia vyzadovala.
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Pritomny dekan OF doc. Ing. P. Drabik, PhD. vyzdvihol vysledky prace
prezentované v pocte 1860 textov, ako i skutocnost’, Ze katedra poskytla v
prospech budovania univerzity a fakulty:

e 1 rektora (prof. JUDr. L. Rendos, DrSc.)

e 2 prorektorov (prof. Ing. V. Snis¢ak, CSc., prof. Ing. H. StraZovska,
PhD.)

e 5 prodekanov (doc. A. Michalkova, PhD., prof. Ing. V. Kubickova,
PhD., prof. JUDr. L. Novacka, PhD., prof. V. Michalova, PhD., prof.
Ing. H. Strazovska, PhD.)

e 1 predsedu Senatu OF (prof. Ing. H. StraZzovska, PhD.)

V r. 2017 prof. Ing. S. Zak, PhD. dekan OF udelil titul ,emeritny
profesor" prof. Ing. V. Michalovej, CSc. a prof. Ing. H. Strazovskej, PhD.

Katedru Uspesne viedli:
e prof. Ing. V. Sniscak, CSc.
e doc. Ing. M. Pachingerova, CSc.
e doc. RNDr. P. Plesnik, PhD.
e Ing. V. Suterova, PhD.
e Ing. L. Bazd, PhD.
e Ing. J. Gall, PhD.

Dekani Obchodnej fakulty:
e prof. Ing. P. Balaz, PhD.
e prof. Ing. L. Téth, PhD.
e prof. Ing. F. Daro, PhD.
e prof. Ing. S. Zak, PhD.
e doc. Ing. P. Drabik, PhD.

poskytli Katedre vSetky potrebné prostriedky rozvoja tak, aby neustale
napredovala. Tak Katedra Uspesne presla viacerymi akreditaciami a zapisala
sa do vedeckej spoluprace so zahrani¢nymi obsahovo blizkymi Katedrami.

K 30. vyroCiu pripravila H. StrdZzovska z podkladov kolegov
spomienkovu publikaciu.

prof. Ing. Helena Strazovska, PhD.

_ /




Interpretation options for measuring consumer ethnocentrism
based on the standardized CETSCALE!

Marian Cvirik2 — Monika Nad'ova Kroglakova3

Abstract

At the time of the country’s negative economic situation, it is important to ensure its
functionality for the domestic market. In the presented article, we focus on the concept
of consumer ethnocentrism. The aim of the article is (1) to measure the consumer
ethnocentrism of young Slovaks and (2) to point out the interpretation possibilities of
the measurement results. The interpretation possibilities of the tool for measuring
consumer ethnocentrism (CETSCALE) appear as one of the possible negatives of this
tool. In our work, we use several scientific-philosophical methods and methods of
descriptive statistics. The results indicate an average level of consumer ethnocentrism
in the studied segment. At the same time, we point out the interpretation possibilities
of CETSCALE with the help of the quintile range. The unification of the interpretation
will help in international comparison and thus facilitate the overall assessment of the
level of consumer ethnocentrism.

Key words
Consumer ethnocentrism, CETSCALE, young Slovaks, CETSCALE interpretation.

JEL Classification: M31, D12, C20

Introduction

At the time of the country's negative economic situation, it is important to ensure
its functionality for the domestic market. In this context, it appears as an important
concept of consumer ethnocentrism, the goal of which is to defend and support the
prosperity of the domestic market and the domestic economy.

The concept of consumer ethnocentrism developed from social psychology
(Sumner, 1906; 2007), and subsequently, in 1987 (Shimp — Sharma, 1987) the concept
of consumer ethnocentrism was introduced, which represents the connection between
ethnocentric tendencies and economics. Shimp and Sharma (1987) defined consumer
ethnocentrism as "the beliefs held by American consumers about the appropriateness,
indeed morality, of purchasing foreign-made products. From the perspective of
ethnocentric consumers, purchasing imported products is wrong because, in their minds,

! This paper was prepared in the framework of the research project: ,1-22-104-00 Ethnocentrism and its
influence on consumer behaviour: measurement, determinants, strategic and intervention options™.

2 Dipl. Ing. Marian Cvirik, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce, Department of Marketing,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: marian.cvirik@euba.sk.

3 Assoc. Prof. Dipl. Ing. Monika Nad'ova Kroslakova, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce,
Department of Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: monika.kroslakova@euba.sk.
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it hurts the domestic economy, causes loss of jobs, and is unpatriotic; products from
other countries (i.e., outgroups) are objects of contempt to highly ethnocentric
consumers. To nonethnocentric consumers, however, foreign products are objected to
be evaluated on their own merits without consideration for where they are made" (Shimp
— Sharma, 1987). Najdeny et al. (2022) point to the concept of food nationalism as a
response to the strengthening of the concept of ethnocentric tendencies.

It can be considered very important not only to identify and characterize this
concept but also to create a tool for measuring the ethnocentric tendencies of consumers
called CETSCALE (The Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale). CETSCALE is made
up of statements focused on product availability, impact on unemployment, patriotism,
and economic impacts. Shimp and Sharma (1987) created the CETSCALE from the
original two hundred and twenty-five proposed statements, which, based on research
and expert opinion, they eventually reduced to seventeen statements, the validity of
which was verified based on research. Respondents express their level of agreement
with the given statements based on a seven-point Likert scale. In scientific circles, the
tool has been widely used in various countries (for example, Shimp, Sharma (1987)
— USA, Sharma et al. (1995) — Korea, Caruana — Magri (1996) — Malta, Lindquist et al.
(2001) — Czech Republic, Hungary, Poland, Bawa (2004) — India, Bryla (2021) Poland)
to identify the degree of consumer ethnocentrism.

Bawa (2004) considers the biggest shortcoming of CETSCALE to be that "it only
serves to determine the degree of ethnocentrism and not to determine whether the
consumer is ethnocentric". It is very important to realize that CETSCALE does not
determine whether the consumer is ethnocentric or non-ethnocentric. It only determines
the degree of consumer ethnocentrism. We consider the biggest shortcoming that the
authors do not define what exactly this measured intensity of consumer ethnocentrism
means. Most often, average, below average, and above average ethnocentrism are
distinguished. We also consider it a negative that all CETSCALE statements are positively
oriented, that is, the consumer is expected to express maximum agreement, which may
ultimately lead the consumer to automation in responses.

The aim of the presented article is (1) to measure the consumer ethnocentrism of
young Slovaks and (2) to point out the interpretation possibilities of the measurement
results.

Based on the goal and the presented theory, we created the following research
questions:

RQ1: How can the degree of consumer ethnocentrism in Slovakia be characterized?

RQ2: How can the degree of consumer ethnocentrism be interpreted?
1 Methodology

The article is supported by a primary survey, the sample of which was 589
respondents. With such a sample, the error rate can be estimated within + - approx.
4 %. The sample was selected from the population, which was defined as "consumers
with Slovak nationality under the age of 26". Defining a national group is crucial when



examining consumer ethnocentrism. At the same time, age segmentation will help in
specifying and targeting.

In our work, we use the standardized tool CETSCALE to measure consumer
ethnocentrism, which we adapted for the needs of the segment under investigation.
Since it is a foreign tool that we have adapted to our conditions, it is necessary to verify
its reliability. We verified the reliability with the help of reliability estimation coefficients,
namely Cronbach's alpha and McDonald's omega. We recorded the results for the tool
as well as for the "if item dropped" method in Tab. 1.

Tab. 1 CETSCALE reliability

CETSCALE items McDoul:aId S Cronl;ach S
1. Slovak people shc_JuId alwayg buy Slovak-made 0.889 0.888
products instead of imports.
2. Only those products that are unavailable in
the Slovak Republic should be imported. 0.891 0.890
3. Buy SIovak-made_ produ_cts, keep Slovak 0.896 0.896
Republic working.
4. Slovak products, first, last, and foremost. 0.894 0.892
5. Purchasing forelgn-n_1ade products is 0.891 0.889
un-Slovakian.
6. Itis not rlght to purchase forelgn_products, 0.889 0.887
because it puts Slovaks out of jobs.
7. A real Slovak should always buy Slovak-made 0.890 0.888
products.
8. We should purchase products manufactured in
Slovak Republic instead of letting other countries 0.888 0.887
get rich off us.
9. It is always best to purchase Slovaks products. 0.890 0.888
10. There should be very little trading or
purchasing of goods from other countries unless 0.888 0.886
out of necessity.
11. Slovaks should not buy foreign products,
because this hurts Slovaks business and causes 0.889 0.887
unemployment.
12. Curbs should be put on all imports. 0.891 0.889
13. It may cost me in the long-run but I prefer to 0.897 0.895
support Slovak products.
14. Foreigners should not be allowed to put their 0.893 0.891
products on our markets.
15. Foreign products should be taxed heavily to
reduce their entry into the Slovak Republic. 0.891 0.889
16. We should buy from foreign countries only
those products that we cannot obtain within our 0.888 0.887
own country.
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CETSCALE items McDour:aId S Cronl;ach s
17. Slovak consumers who purchase products
made in other countries are responsible for 0.890 0.888
putting their fellow Slovaks out of work.
Overall 0.897 0.895
95 % CI lower bound 0.885 0.882
95 % CI upper bound 0.909 0.907

Source: own processing

As can be seen from Tab. 1. the tool achieves an acceptable level of reliability
estimation and at the same time, there is no need to discard any statement to increase
reliability. Based on the above, we will continue to work with the tool as a whole.

2 Results and Discussion

In the following part, we will focus on answering the research questions that will
contribute to the fulfillment of the main goal.

RQ1l: How can one characterize the level of consumer ethnocentrism
among young consumers in Slovakia?

The measurement of consumer ethnocentrism was carried out based on CETSTALE
(Shimp — Sharma, 1987), which contained 17 statements and was modified for the needs
of research in Slovakia (Cvirik, 2021a, 2021b). The scale used was five degrees. We
recorded the generic descriptive parameters (Cvirik — Olveczka, 2022) of individual
statements in Tab. 2.

Tab. 2 Mean and standard deviation for items
CETSCALE items Mean | St. dev.

1. Slovak people should always buy Slovak-made products
X ; 3.33 1.19
instead of imports.
2. Only those products that are unavailable in the Slovak 331 122
Republic should be imported. ' '

3. Buy Slovak-made products, keep Slovak Republic working. 4.09 0.86
4. Slovak products, first, last, and foremost. 3.31 1.07
5. Purchasing foreign-made products is un-Slovakian. 1.79 0.89

6. It is not right to purchase foreign products, because it puts
. 2.27 1.01
Slovaks out of jobs.

7. A real Slovak should always buy Slovak-made products. 191 0.96
8. We should purchase products manufactured in Slovak 333 113
Republic instead of letting other countries get rich off us.

9. It is always best to purchase Slovaks products. 3.18 1.08

11



CETSCALE items Mean | St. dev.
10. There should be very little trading or purchasing of goods
. . 2.87 1.08
from other countries unless out of necessity.
11. Slovaks should not buy foreign products, because this hurts
Slovaks business and causes unemployment.
12. Curbs should be put on all imports. 2.50 1.13
13. It may cost me in the long-run but I prefer to support

2.49 1.02

Slovak products. 3.38 1.04

14. Foreigners should not be allowed to put their products on
1.59 0.76

our markets.
15. Foreign products should be taxed heavily to reduce their 211 1.01
entry into the Slovak Republic. ) )

16. We should buy from foreign countries only those products

A 2.98 1.22
that we cannot obtain within our own country.

17. Slovak consumers who purchase products made in other

countries are responsible for putting their fellow Slovaks out of | 2.15 0.96

work.

Source: own processing

As shown in Tab. 2, the lowest score was measured for statement 5, which indicates
that young consumers do not associate the purchase of domestic products with
a patriotic concept. The highest rating was statement 3, which significantly points to the
perception of economic indicators within Slovakia. Young consumers realize that buying
domestic products increases employment in the country.

Of course, CETSCALE is a complex tool, so its comprehensive analysis is
appropriate. The average value measured by us is 46.6 points (standard deviation
= 10.8 points). The mode was at level of 37 points and the median was at level of 47
points. The minimum measured value was at the level of 17 points, which also represents
the minimum value of the scale. The maximum measured value was at the level of 76
points.

RQ2: How can the degree of consumer ethnocentrism be interpreted?

As it follows from several scientific works, the interpretation of the measured value
is often complicated and inconsistent. The CETSCALE tool used consists of 17 statements
to which the respondent responds on a five-point Likert scale (1 — strongly disagree,
5 — strongly agree). It follows from the above that the resulting value of the tool will
range from 17 to 85 points. Given the interpretation, it is possible to recommend the
selection of the interval of possible results into five categories according to the quantile
(specifically quintile) range (Tab. 3).

12



Tab. 3 Proposed interpretation of CETSCALE

Quintile

Percentage

Interval

designation value Min | Max Interpretation
Q1 0-20% 17 | 30.6 | Very low level of consumer ethnocentrism.
Q2 20—40 % 30.7 | 44.2 Low level of consumer ethnocentrism.
Q3 40 - 60 % 44.3 | 57.8 | Average level of consumer ethnocentrism.
Q4 60 — 80 % 579 | 71.4 High level of consumer ethnocentrism.
Q5 80 — 100 % 71.5 | 85 | Very high level of consumer ethnocentrism.

Source: own processing

Using a quintile range as opposed to a quartile range offers the option of the mean
/ midpoint of the scale. Based on the above, it can be concluded that the value measured
by us is at the level of the average value of the scale (Q3).

Of course, such a result is significantly distorted, while a deeper analysis is needed
and it is necessary to take into consideration the individual respondents directly. We
recorded the results for individual respondents in Graph 1.

13




Graph 1 Dot chart of individual measurements of consumer ethnocentrism

Notes:

Source:

®

0 100 200 300 400 500 600

The X-axis represents the number of respondents and the Y-axis represents
the degree of consumer ethnocentrism (17-85 is a possible range of results)
own processing
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For a better illustration, we present the frequency table (Tab. 4) and Histogram
(Graph 2).

Tab. 4 Frequency table of classification into quintiles

— : Cumulative
Kvintil Frequency Frequency in % percentage
Q2 210 35.7 42.3
Q3 247 41.9 84.2

Source: own processing

Graph 2 Histogram

300

250

200

150

Frequency

100

50

Q1 Q2 Qa3 Q4 Qas

Source: own processing

Based on Graph 2 and Tab. 4, it can be concluded that 6.6 % (n = 39) of
respondents can be classified in quintile Q1, 35.7 % (n = 210) in Q2; 41.9 % (n = 247)
by Q3; 14.6 % (n = 86) by Q4 and 1.2 % (n = 7) by Q5.

On the basis of these results, it can be concluded that approximately 85 % of
respondents reach a low to the average level of consumer ethnocentrism. If we
understand consumer ethnocentrism as a defence mechanism of the country's economy
in the minds of domestic consumers, it is evident that it would be appropriate to
strengthen the level of consumer ethnocentrism in the segment of young Slovaks.
In the future, it would be appropriate to create marketing campaigns aimed at increasing

15



the level of consumer ethnocentrism in Slovakia, which could contribute to an increase
in domestic production, GDP, and other economic indicators of the country.

Conclusion

The aim of the presented article was (1) to measure the consumer ethnocentrism
of young Slovaks and (2) to point out the interpretation possibilities of the measurement
results.

To measure consumer ethnocentrism, we used a standardized tool — CETSCALE.
CETSCALE was created in 1987, but it is a universal and timeless tool. In the conditions
of Slovakia (in the youth segment), its reliability was verified with the help of reliability
estimation coefficients, namely McDonald's omega and Cronbach's alpha. Both
coefficients indicate a high degree of reliability based on internal consistency. At the
same time, it can be stated that the "if item drop" method did not prove the need to
exclude any statement. As part of the measurement of consumer ethnocentrism of
young Slovaks, we concluded that this segment reaches the level of consumer
ethnocentrism at the level of 46.6 points with a standard error of 10.8 points. As noted
by several experts, the tool serves to measure the degree of consumer ethnocentrism
(Bawa, 2004), not to determine whether the consumer is ethnocentric. In this spirit,
there is also considerable inconsistency in the interpretations of individual levels. Based
on this gap in the set of theoretical and scientific knowledge, we created a simple
interpretation table that will facilitate and unify the interpretation of the results. This
interpretation is based on a simple quintile distribution of possible results based on the
scale interval.

The work also has certain limits, among which the measurement of ethnocentrism
can be included only within one segment. However, it is necessary to note that the
proposed interpretation options can be used on other segments as part of the
measurement of consumer ethnocentrism.
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The Cognitive and Affective Component of Young Consumers'
Music Perception: An Introduction to Audio Marketing
Research?

Marian Cvirik? — Monika Nad'ova Kroslakova3

Abstract

The presented article focuses on the perception of music in the context of generic
components of perception in audio marketing, namely the cognitive and affective
component, These components were examined and evaluated by a group of young
respondents. The article is supported by a primary survey that has a hybrid character.
We used a number of mathematical and statistical methods in the processing of the
obtained data, both in the field of descriptive and inductive statistics. The results suggest
some links between the cognitive and affective components in music perception. Both
the present article and the survey are an introduction to the study of sensory marketing,
specifically audio marketing. The results can be used in the theory and practice of this
modern scientific discipline.

Key words
Perception, cognitive and affective component of perception, music, audio marketing.

JEL Classification: M31, D91

Introduction

It is important to be aware of the differences between common sense marketing
and sensory marketing. The American Marketing Association (AMA, 2017a, 2017b)
defines marketing as "the activity, set of institutions and processes for creating,
communicating, delivering and exchanging offerings that are of value to the customer,
client, partner and society as a whole" and defines sensory marketing as "a technique
aimed at gaining the consumer by using sensory stimuli to influence his feelings and
behaviour". As we can see, sensory marketing is understood as a specific area of
marketing theory, while traditional marketing perceives the consumer and the customer
on the basis of homo economicus theory, while sensory marketing focuses on emotions.
Traditional marketing understands customers as rational, while perceiving the
characteristics of products and their value. As stated by Cvirik — Hanulakova (2021), "the

! The publication output was created on the basis of the support of the project VEGA 1/0354/22 Consumer
Neuroscience — an innovative approach to optimizing sustainable business and marketing performance based
on modern intelligent systems.

2 Dipl. Ing. Marian Cvirik, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce, Department of Marketing,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: marian.cvirik@euba.sk.

3 Assoc. Prof. Dipl. Ing. Monika Nad'ova Kroslakova, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce,
Department of Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: monika.kroslakova@euba.sk.
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key to sensory marketing is to appeal to the affective component of consumer behaviour
and empire. It is important to realize that the purpose of sensory marketing is not to
replace traditional marketing, but to supplement it and enrich it with an affective
component in the context of consumer behaviour".

Perception is one of the generic elements that many experts examine in consumer
behaviour. Perception in consumer science is the acquisition of sensations / stimuli
/ information from the outside world with the help of the senses. The acquisition and
processing of sensations is greatly influenced by our knowledge and experience
(cognitive component) and our feelings and emotions (affective component). It is for
this reason that we have decided to take a closer look at this area. Music, combined with
other stimuli such as visuals, stories, and words, transforms into a compelling impact
through cognitive and affective processes (Shevy — Hung, 2013).

In this work we focus on examining the perception of music by young consumers.
Within the cognitive component, we examine the degree of cognition and, in the context
of the affective component, we examine the perception of the degree of cheerfulness,
energy, and overall evaluation. Cheerfulness and energy are often cited as generic for
creating moods that can create emotions (Bhat et al., 2014).

At the same time, it can be stated that the more elaborate (meaningful) the
connection between music and emotions, the higher the probability of influencing and
even manipulating a given spot (Rafajova, 2017). Vysekalova — Komarkova (2002) state
that some sounds, methods, songs work so strongly that there is an inseparable
association between music and product (brand). It is therefore important to examine
the music and product associations of consumers.

1 Methodology

In this work we use hybrid research, which uses the concept of primary research.
In the first place, there was a thorough examination of the issue in question. The case
study is used mainly in sociology (and related scientific disciplines), and is an
examination of a past problem situation, which is often focused on practice (Filit, 2022).
In our case, it was an examination of the perception of selected musical samples, while
we focused primarily on the cognitive and affective component. The sample consisted
of 59 respondents, young consumers. In defining the youth segment, we followed
generally accepted research rules. The National Report on Youth Policy in the Slovak
Republic for the Council of Europe favours the definition used for standard UN and
UNESCO statistical surveys in which youth is defined as a functional age group from
15 to 26 years (Ministry of Education of the Slovak Republic. 2005, Ref. 19, p. 18.).
In the case studies, we focused on four music samples, which we randomly selected
(random number generator) from a list of Top 500 songs from the world-famous Rolling
stone magazine (Rolling Stone, 2003). We recorded individual songs as well as artists in
Tab. 1.
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Tab. 1 Selected songs

ARTIST SONG
1 The Penguins Earth Angel (Will You Be Mine)
2 Led Zeppelin Whole Lotta Love
3 The Spencer Davis Group Gimme Some Lovin'
4 The Verve Bitter Sweet Symphony

Source: own processing

The survey was as follows:

1. The respondents were briefly explained the issues of research and explained the
course of the survey.

2. Respondents received a record sheet based on which they subjectively

evaluated four key areas, namely: the degree of cheerfulness of the song, the

degree of energy of the song, the rate of overall rating of the song and the

degree of knowledge on a 5-point bipolar scale. The second part focused on the

associations of selected songs with products.

The course of perception of individual musical samples.

Record sheet completion was performed after / during sample perception.

Ending.

niphw

After completing the survey and collecting all the answers, we proceeded to the
evaluation. Quantitative and qualitative methods were used in the evaluation. In the first
section (scale evaluations) we used mathematical-statistical methods, namely elements
of descriptive statistics and inductive statistics. Due to the nature of the data (ordinal
data), we used Kendall to understand the interconnection of the individual evaluated
elements tau -b coefficient, which we verified using inductive statistics. We examined
the second part using qualitative methods of semantic analysis.

Based on the above, we created research questions:

RQ1: How can the respondents assess the elements of the affective and cognitive
components within the selected songs? (use of descriptive statistics)

RQ2: How can the relationship between selected characteristics (energy,
cheerfulness, evaluation and cognition) be characterized in the context of selected
songs? (use of Kendall tau -b coefficient and inductive statistics)

RQ3: What associations did the respondents form after hearing the audio
demonstration with the product / product category? (use of semantic analysis, keyword
analysis)

2 Results and Discussion

In the following section, we focused on answering research questions and verifying
hypotheses.
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RQ1: How can the perception of the studied songs be assessed

A general overview based on descriptive statistics (mean and standard deviation)
was recorded in Tab. 2.

Tab. 2 Selected elements of descriptive statistics in the context of song parameters

Cheerfulness Energy Evaluation Cognition
ARTIST SONG st. st. St. st.
mean mean mean mean
dev dev dev dev
Earth Angel
The Penguins | (WillYou | 3.88 | 0.74 | 2.54 | 0.94 | 4.22 | 1.19 2.73 1.42
Be Mine)
. Whole
Led Zeppelin 444 | 0.72 | 5.12 | 0.74 | 3.68 | 1.45 2.68 1.56
Lotta Love
The Spencer Gimme
2P Some 483 | 0.64 | 497 | 0.76 | 424 | 1.14 | 3.08 | 1.52
Davis Group Ly
Lovin
Bitter
The Verve Sweet 3.68 | 1.02 | 3.61 | 1.26 | 5.05 | 0.95 5.58 0.89
Symphony
Source: own calculations using R software

If from Tab. 2 shows that Gimme was named the funniest song in the selection
Some Lovin '(The Spencer Davis Group), but in average energy she was overtaken by a
song by Led Zeppelin. Overall, Bitter had the best rating Sweet Symphony by The Verve,
this song being the most famous by the respondents.

RQ2: How can the connection between energy, cheerfulness, evaluation
and knowledge be characterized in the context of selected songs?

When examining the connection (relationships) between the examined perceptions
of individual elements of the cognitive and affective components, we used Kendall due
to the nature of the data. tau -b correlation coefficient. Correlations were examined
within individual songs to ensure the maximum possible accuracy.

The results of the correlation analysis for The Penguins — Earth Angel (Will You Be
Mine) we recorded in Tab. 3.

Tab. 3 Correlation analysis of perception elements for the song The Penguins — Earth
Angel (Will You Be Mine)

Cheerfulness

Energy

Evaluation

Cognition

Cheerfulness

Correlation Coefficient 1.000
Sig . (2-tailed)
N 59
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Cheerfulness | Energy Evaluation | Cognition
Energy Correlation Coefficient 0.161 1.000
Sig . (2-tailed) 0.162
N 59 59
Evaluation Correlation Coefficient 0.130 | -0.021 1.000
Sig . (2-tailed) 0.250 0.850
N 59 59 59
Cognition Correlation Coefficient - 0.013 0.028 0.368 ™ 1.000
Sig . (2-tailed) 0.906 0.797 0.001
N 59 59 59 59
Notes:
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Source: own processing in SPSS

If from Tab. 3 shows that a significant correlation (medium positive) was identified
only in the case of the overall evaluation of the song and knowledge. The other links
were trivial / small with no significance.

Results of correlation analysis for Led Zeppelin — Whole We recorded Lotta Love in

Tab. 4.

Tab. 4 Correlation analysis of perception elements for the song Led Zeppelin — Whole

Lotta Love
Cheerfulness | Energy Evaluation | Cognition
Cheerfulness | Correlation 1.000
Coefficient
Sig . (2-tailed)
N 59
Energy Correlation 0.476 ™ 1.000
Coefficient
Sig . (2-tailed) 0.000
N 59 59
Evaluation Correlation 0.360 ™* 0.208 1.000
Coefficient
Sig . (2-tailed) 0.002 0.061
N 59 59 59
Cognition Correlation 0.182 0.121 0.550 ™ 1.000
Coefficient
Sig . (2-tailed) 0.114 0.279 0.000
N 59 59 59 59
Notes:
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Source: own processing in SPSS
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In the context of Tab. 4 can be mentioned that the song from Led Zeppelin has
been shown to be a medium relationship between cheerfulness and energy, overall
evaluation and cheerfulness, overall evaluation and cognition. No significant dependence
was demonstrated among the other elements.

Results of correlation analysis for The Spencer Davis Group — Gimme Some We
recorded Lovin' in Tab. 5.

Tab. 5 Correlation analysis of perception elements for the song The Spencer Davis
Group — Gimme Some Lovin'

Cheerfulness | Energy Evaluation | Cognition
Cheerfulness | Correlation Coefficient 1.000
Sig . (2-tailed)
N 59
Energy Correlation Coefficient 0.543 ™ 1.000
Sig . (2-tailed) 0.000
N 59 59
Evaluation Correlation Coefficient 0.396 ™ | 0.323 1.000
Sig . (2-tailed) 0.001 0.005
N 59 59 59
Cognition Correlation Coefficient 0.047 0.021 0.403 ™ 1.000
Sig . (2-tailed) 0.674 0.846 0.000
N 59 59 59 59
Notes:
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Source: own processing in SPSS

As from the results shown in Tab. 5 can be stated, a medium positive relationship
between cheerfulness and energy, overall evaluation and cheerfulness, energy and
overall evaluation, as well as between overall evaluation and cognition was
demonstrated. No significant correlation was demonstrated between cognition and
cheerfulness, cognition and energy.

Results of correlation analysis for The Verve — Bitter Sweet We recorded the
symphony in Tab. 6.

Tab. 6 Correlation analysis of perception elements for the song The Verve — Bitter

Sweet Symphony
Cheerfulness | Energy | Evaluation | Cognition

Cheerfulness | Correlation Coefficient 1.000

Sig . (2-tailed)

N 59
Energy Correlation Coefficient 0.545 " | 1.000

Sig . (2-tailed) 0.000

N 59 59
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Evaluation Correlation Coefficient 0.213 | 0.066 1.000
Sig . (2-tailed) 0.058 | 0.550
N 59 59 59
Cognition Correlation Coefficient 0.071 | 0.094 0.343 ™ 1.000
Sig . (2-tailed) 0.545 | 0.414 0.004
N 59 59 59 59

Notes:
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Source: own processing in SPSS

Results in Tab. 6 suggest that there is a moderate positive correlation between the
elements of cheerfulness and energy, and cognition and overall evaluation. Among other
elements, no significant connection was demonstrated in the case of this song.

RQ3: In the context of product and communication policy, how can the
use of selected songs in marketing be evaluated?

At the beginning of the answer to the research question, it should be noted that
due to the characteristics of the question, the calculation of mutability was used. The
presented results represent a high agreement of the respondents.

The Penguins — Earth Angel (Will You Be Mine)

Respondents attributed the atmosphere to romance and relaxation. From a product
perspective, they focused mainly on products associated with this atmosphere, such as
chocolate, wine and luxury goods in general.

Led Zeppelin — Whole Lotta Love

A well-known song from Led Zeppelin associated the respondents with motorcycles,
leather jackets, sports shoes and even sports watches. From the point of view of
communication, it would be appropriate to use the song in the context of adrenaline
experiences, sporting events or cars (and their accessories).

The Spencer Davis Group — Gimme Some Lovin'

The chosen song was associated with electronic products, films (in which the song
was used to create the atmosphere) and airline products. The topic of airlines was also
listed as the most common for the appropriateness of marketing communication.

The Verve — Bitter Sweet Symphony

The last song was associated by the respondents mainly with clothes and fashion.
Associations used in marketing communications were also mentioned in the same sense.
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Conclusion

The presented work aimed to examine the cognitive and affective components of
perception in the context of music perception in young consumers. The results suggest
a link between the perception of cheerfulness and energy. At the same time, it can be
stated that consumers tend to evaluate music more positively if they know it. It is these
results that can help you choose music in marketing communications. This points to the
need to examine the cognitive and affective components of perception. At the same
time, it can be stated that individual musical demonstrations created differences within
product associations. This points to the need to study music in a broader context.

Future research could focus on two aspects: the characteristics of the music and /
or the characteristics of the respondents. In the context of music characteristics, it would
be appropriate to examine the influence of song parameters on perception, as well as
to examine the nature of respondents (e.g. age, gender, lifestyle).

It should be noted that the presented article as well as the research contain limits.
The presented survey can be described as indicative and can serve as a basis for further
scientific research. The results can be used in the creation of research in the field of
marketing, sociology and other behavioural sciences.

References

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). 2017a. What is Marketing? Retrieved July
02, 2022, from https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). 2017b. Definition of Marketing. Retrieved
July 10, 2022, from https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx.

BHAT, A. S. et al. (2014). An efficient classification algorithm for music mood detection
in western and hindi music using audio feature extraction. 2014 Fifth International
Conference on Signal and Image Processing, pp. 359-364. DOI:
10.1109/ICSIP.2014.63

CVIRIK, M. — HANULAKOVA, E. (2021) Zmyslovy marketing. 1st edition. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2021. [124 p.] ISBN 978-80-225-4888-5.

FILIT. Pripadova Studia. Retrieved July 20, 2022, from
https://dai.fmph.uniba.sk/~filit/fvs_/studia_pripadova.html

MINISTRY OF EDUCATION OF THE SLOVAK REPUBLIC. 2005. Review of Youth Policy —
Slovak National Report. Retrieved April 14, 2022, from
<https://www.minedu.sk/data >.

RAFAJOVA, A. 2017. Zvuky v reklamé. Plzefi: Ale$ Cenék. 343 s. ISBN 978-80-7380-
673-6.

ROLLING STONE. (2003). 500 Greatest Songs of All Time. Retrieved July 20, 2022, from
https://www.rollingstone.com/music/music-lists/500-greatest-songs-of-all-time-
151127

25



SHEVY, M. — HUNG, K. 2013. Chapter 14: Music in television advertising and other
persuasive media. 311-334 in The Psychology of Music in Multimedia. ISBN
9780199608157.

VYSEKALOVA, J. — KOMARKOVA, R. 2002 Psychologie reklamy 2., roziifené a
aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing, 541 s. ISBN80-247-9067-X.

26



Vplyv pandémie COVID-19 na vykony v medzinarodnej osobnej
leteckej doprave

Alexander Frasch! — Jakub Vagac?

Impact of the COVID-19 pandemic on performance in international
passenger air transport

Abstract

During its development, international air transport regularly overcame crises and periods
of recession. However, none of them had such dimensions and devastating effects as
occurred during the outbreak of the COVID-19 pandemic, in March 2020. The aim of
this work is to analyze the impact of the COVID-19 pandemic on international passenger
air transport with an emphasis on the application of monitored phenomena in the
conditions of Ryanair. The result of reasearching the effects of the pandemic is an overall
decrease in the volume of air traffic and reduction in the economic output of entities
operating in this sector. As a result of analyzing and conducting an interview with an
expert from the aviation field, we found out the consequences of the pandemic on the
object of research, company Ryanair.

Key words
Aviation, COVID-19, Pandemic, Impacts, Ryanair.

JEL Classification: R4, 23

Uvod

UZ od svojho vzniku osobna letecka preprava pini ki'i€ovii dlohu pri rozvoji nasej
modernej civilizacie. Ci je to technicky pokrok, alebo velkokapacitné prestvanie l'udi na
dlhé vzdialenosti, letectvo za posledné storocie zmenilo svet. Umoziuje spajat’ komunity,
kultiry a krajiny, ktoré dovtedy len tazko mohli prist do pravidelného kontaktu,
interakcie alebo obchodného styku. AvSak nahly nastup pandémie COVID-19 v marci
2020 navzdy poznacil fungovanie sveta ako sme ho dovtedy poznali.

V priebehu par dni doslo k Uplnej stagnacii svetovej vyroby produktov, dopravy
tovarov a hlavne presunu ludi akoukolvek formou hromadnych dopravnych
prostriedkov. Jednym z tychto radikalne poznacenych odvetvi bolo aj svetové civilné
letectvo, ktoré touto bezprecedentnou krizou utrpelo mimoriadne vyznamne.
Konzekvencie tejto bezprecedentnej krizy v leteckej doprave dokumentujeme formou
radikalneho poklesu Specifickych vykonovych ukazovatelov, rovnako ako aj v

! Ing. Alexander Frasch, PhD., Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: alexander.frasch@euba.sk.

2 Ing. Jakub Vaga, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: jvagac@gmail.com.
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podmienkach najvyznamnejSieho nizkonakladového dopravcu v podmienkach
eurdpskeho trhu — leteckej spolocnosti Ryanair.

1 Vplyv pandémie COVID-19 na letecki dopravu

V dosledku nahleho vypuknutia a nasledného rychleho Sirenia virusu COVID-19, sa
globalnej ekonomiky. Odkedy bola pandémia prvykrat identifikovand v cinskom
Wuchane koncom roka 2019 trvalo len niekolko mesiacov kym sa nakaza rozsirila do
aj letectva je znacne citlivy na prepuknutie infekénych ochoreni. Ked’ sa COVID-19 zacal
Sirit’ medzi 'udmi na narodnej a medzinarodnej Urovni, krajiny a Urady zacali urychlene
obmedzovat’ cestovanie a zatvarat’ svoje hranice. Bol to logicky krok pre minimalizaciu
Sirenia ochorenia, ktory vsak niesol Siroko siahle nasledky.

Vplyv nastupu pandémie COVID-19 bol pre osobnu leteckd dopravu znicujlci. Kriza
celosvetovej pandémie sa urychlene prejavila v dopyte po leteckej doprave, ¢o v prvom
rade postihlo subjekty pOsobiace v tomto odvetvi ako: letecké spolocnosti a ich
dodavatelia, letiska a ich dodavatelia, sluzby letovej prevadzky, ako aj samotnych
cestujucich (Novacka a Frasch, 2020). Naznacuje to aj niekol’ko reprezentativnych cisel
za rok 2020. Z hladiska poctu prepravenych pasazierov nastup pandémie mal za
nasledok pokles prepravenych pasazierov v aprili 2020 az o 94 % v porovnani s
predoslym rokom (ATAG, 2020). IATA zas uvadza, ze v roku 2020 sa nenaplnili ani
oCakavané odhady prepravenia 2,2 miliard cestujicich a ku koncu roka toto Cislo
predstavovalo len 1,8 miliardy pasaZierov. To je az 60,2 % pokles prepravenych
pasazierov oproti roku 2019. Toto viedlo k vSeobecne priemernému loadfacotru
vyt'azenosti lietadiel len na Grovni 65,1 % (IATA, 2021).

Graf 1 Pocet medzinarodnych pasazierov podla regidénov za roky 2019 — 2021
(v miliénoch)
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Zdroj:  vlastné spracovanie podl'a ICAO (2022)
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Organizacia pre civilné letectvo zas ukazuje na rozdiely v preprave medzinarodnych
pasazierov podla svetovych regidénov v obdobi 2019 az 2021. Z grafu vyplyva, ze
najsilnejSim regidonom z pohl'adu objemu prepravenych cestujlcich aj poCas pandémie
ostala Eurdpa, kde sa za rok 2021 prepravilo 281 milidnov medzinarodnych pasazierov.
Za rok 2021 dalej nasledovali regiony severnej a juznej Ameriky s 50 miliénmi
medzinarodnych pasazierov (ICAO, 2022).

Kvoli dlhodobému ruseniu vysokého poctu letov po zaciatku pandémie, COVID-19
spOsobil znacnu stratu leteckych spojeni. V dosledku cestovnych obmedzeni sa prvykrat
od globalnej financnej krizy znizil pocet jedinecnych parovych letov medzi destinaciami
(city pairs). V roku 2020 sa tak pocet parovych letov zniZil az o 30 % (IATA, 2021).
Redukcia v spojeniach a letoch priniesla najméa ekonomické dosledky pre zamestnanost’
a trzby firiem v sektore letectva aj mimo neho. Air Transport Action Group uvadza az
56,7 % pokles trzieb prevadzkovatel'ov letisk a 50 % pokles trzieb leteckych spolo¢nosti
za rok 2020.

2 Metodoldgia

Hlavnym cielom ¢lanku je analyzovat' vplyv pandémie COVID-19 na vybrané
vykony v medzinarodnej osobnej leteckej doprave s akcentom na aplikaciu sledovanych
javov v podmienkach leteckej spolo¢nosti Ryanair.

Ku kl'Géovym metddam skimania vo vztahu k nasim vysledkom prace
identifikujeme nasledujice metddy:

e Analyza
¢ Komparacia
e Matematicko-Statistickd metéda tempa rastu

¢ Rozhovor s odbornikom z praxe

Metdda analyzy bola vyuzitd pri skimani informacnych pramenov pre ziskanie
podstatnych informacii a ich nasledné vyuzitie v ramci ¢lanku. Metédu komparacie sme
vyuzili napriklad pre porovnanie vykonov v leteckej doprave v rdmci sledovanych rokov.
Matematicko-Statistickd metdda bola vyuzita pre kvantifikaciu tempa rastu komerénych
letov vo vybranych obdobiach rokov 2020 a 2021, pomocou vzorca na vypocet tempa
rastu.

p% = (w)x 100
Xi-1

e pricom p% predstavuje tempo prirastku, xi— pocet realizovanych letov v Case i,
xi-1 — pocet realizovanych letov v Case i-1

Dalej pomocou metddy rozhovoru boli ziskané stanoviskd odbornika z praxe
osobnej leteckej dopravy pre vyuzitie vo vysledkoch prace. Rozhovor bol realizovany
online formou v polovici marca 2022 s pilotom leteckej spolocnosti Ryanair.
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3 Vysledky a diskusia

3.1 Analyza vyvoja objemu realizovanych letov a ludi nakazenych
koronavirusom

Pandémia COVID-19 pretrvavala vySe dva roky, pocas ktorych osobna letecka
doprava prekonala niekol'ko obdobi Gtimov a Ciastocnych rastov. Tieto obdobia sa menili
a prebiehali vo vinach, v sulade s rasticim alebo klesajucim poctom novych pripadov
nakazenych na zaklade vzniku jednotlivych mutdcii variantov virusu. Pri priebehu
jednotlivych vin bolo mozné sledovat’ zaujimavu korelaciu nového prirastku nakazenych
a celkového objemu realizovanych, komercnych letov.

Graf 2 Vyvoj tempa rastu poctu realizovanych komerénych letov a denného prirastku
poctu nakazenych virusom COVID-19 na milién obyvatel'ov v mesiacoch marec
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Zdroj:  vlastné spracovanie podla Flight radar (2022); Our world in data (2022)

Na zaklade prepocCtov graf 2 zobrazuje vyvoj tempa rastu poctu realizovanych
komerénych letov a denného prirastku poctu nakazenych virusom COVID-19 na milién
obyvatelov, v kritickych mesiacoch marec a april 2020. Prave v tychto mesiacoch sa prva
vina pandémie prejavila na globalnej Grovni a zaCala mat’ zasadné dopady na pocty
komer¢nych letov v osobnej leteckej doprave. K prvému marcu 2020 bol denny prirastok
na Urovni 2 380 nakazenych za den, Co je v prepocte na milion obyvatel'ov prirastok len
0,17 nakazenych za den. Na konci sledovaného obdobia uz tato hodnota dosahovala 89
024 nakazenych za jeden den a v prepocte na milién obyvatel'ov to znamenalo prirastok
10,03 infikovanych v ten den. Vyssie uvedeny graf teda uvadza pocet nového denného
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prirastku a tempo rastu poctu komercnych letov, v porovnani s predoslym datumom.
Obdobie nabehu prvej viny znazornenej na grafe sa vyznacovalo rychlo stipajucim
dennym prirastkom nakazenych, zatial ¢o tempo rastu poctu komerénych letov sa hybalo
realizovanych letov je mozné vidiet’ prave v druhej polke marca kedy skokovito dosahuje
hodnoty az - 30 % kvoli nahlemu zavedeniu opatreni. Do polky aprila sa tempo rastu
medzi skimanymi datumami viac stabilizuje aj ked' sa stale pohybuje v zapornych
hodnotach okolo - 5 % az - 10 %. V absolltnych Cislach vSak denny pocet komer¢nych
letov stale klesa a dosahuje svoje minimum 21. aprila 2020 s celkovym poctom len 27
984 komercnych letov. V tejto faze prvej viny vidiet' prevazne chaos a absenciu spolo¢nej
koordinacie medzi krajinami. Vysledkom takéhoto konania bol len tazko zastavitelny
pokles letov pocas marca a aprila. Pre porovnanie zmeny pristupu v riadeni krizy je
potrebné vyselektovat' neskorsie obdobie pandémie ako napriklad tretiu vinu v zavere
roka 2021.

Graf 3 Vyvoj tempa rastu poctu realizovanych komer¢nych letov a denného prirastku
poc¢tu nakazenych virusom COVID-19 na milién obyvatelov v mesiacoch
november a december 2021
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Zdroj:  vlastné spracovanie podla Flight radar (2022); Our world in data (2022)

Podobne ako v predchadzajucom grafe, na zaklade prepoctov graf 3 zobrazuje
vyvoj tempa rastu poctu realizovanych komercnych letov a denného prirastku poctu
nakazenych virusom COVID-19 na milién obyvatel'ov v mesiacoch november a december
2021. V tomto obdobi uz prichadza faza tretej viny a svet uz napriek rasticemu poctu
dennych prirastkov nakazenych nepodlieha celosystémovému kolapsu. Restrikéné
reakcie na zhorSenu pandemicku situaciu prebiehaju zvacsa v regionalnych ohniskach
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nakazy. Zaciatkom sledovaného obdobia, prvého novembra bol denny prirastok na
Urovni 420 644 nakazenych za den, ¢o je v prepocte na milién obyvatel'ov prirastok
53,41 nakazenych za den. Na konci sledovaného obdobia uz tato hodnota dosahovala
az 1,75 miliéna nakazenych za jeden den a v prepoCte na milion obyvatelov to
znamenalo prirastok 221,75 infikovanych v ten def. V porovnani s prvou vinou su toto
niekol’ko nasobne vyssie Cisla, vzhl'adom na infekénejsSi variant virusu. Napriek tomu
vSak tempo rastu poc¢tu komercnych letov v sledovanych datumoch je pomerne stabilné.
Osciluje v hodnotach od - 3 % do 4 % , Co je vyrazne mensi rozptyl hodnét ako tomu
bolo pocas prvej viny. V absolitnych Cislach sa denny objem realizovanych komerénych
letov v tomto obdobi pohybuje niekde na Grovni 90 000 letov denne, kam sa dostal
stabilnym rastom od zaciatku letnej sezdny 2021. Vyraznejsi pokles tempa rastu poctu
letov sa da v grafe pozorovat’ az k zaveru decembra 2021. V tomto obdobi dosahuje
hodnoty - 4 % az - 6 %. Rovnako v tom Case vidiet’ aj prudky rast pripadov, ¢o méze
byt dovodom na prerusenie stability v dennom tempe rastu poctu komercnych letov.

Zaujimavym poznatkom zo zaveru roka 2021 vSak je fakt, Ze napriek niekol'ko
nasobne vyssiemu poctu pripadov a poc¢tu novych dennych prirastkov, osobna letecka
doprava uskutoCriuje doposial' najvyssie objemy realizovanych komer¢nych letov od
zaCiatku pandémie. AbsolGtna hodnota komerénych letov len s miernou oscilaciou
pravidelne prekonava hranicu 90 000 letov denne, Co predstavuje uz 76 % z celkového
objemu letov poCas mesiacov november a december v roku 2019.

3.2 Analyza konsekvencii posobenia pandémie COVID-19 v podmienkach
leteckej spolo¢nosti Ryanair

Letecka spoloc¢nost’ Ryanair posobi dlhodobo na eurépskom trhu osobnej leteckej
dopravy. Kategorizuje sa do skupiny nizkonakladového dopravcu a poCas rokov
prevadzky sa tento model osvedcil so stale rastticou popularitou. V rokoch 2019 a 2021
bol Ryanair najvacsim dopravcom v Eurdpe z hl'adiska poctu prepravenych pasazierov.
Napriek tomu, Ze Ryaniar ako nizkonakladovy dopravca neponuka ziadne sluzby navyse
v cene letenky, schopnost’ kompenzovat' to atraktivhou cenou zaistuje tento model
fungovania aj na Ukor nizsieho komfortu.

KI'ac k uspechu dlhodobej stratégie v realizacii tohto modelu spociva v tom predat/
¢o najvacsie mnozstvo doplnkovych sluzieb k letenke. Napriklad priplatky za batoZinu,
vyber miesta, preprava Sportového naradia, poistenie alebo obcerstvenie na palube.
Dalsi faktor, ktory spoloCnost’ vyuziva pre silnd poziciu na trhu je efektivita. Ide
o kombinaciu maximalneho vyuzitia jedného lietadla za deri a vysoké vytazenie kapacity
(load factor) kazdého letu. Pre minimalizaciu Casu lietadla na zemi, kedy negeneruje
vynosy, Ryanair si stanovil len 25 minudtovy interval medzi jednotlivymi letmi. V tomto
kratkom intervale musi prebehnit’ deboarding a boarding pasazierov, kratka technicka
prehliadka pilotom a tankovanie paliva. Vysoké vytazenie, tzv. load factor je pre nizko
nakladové spolocnosti kl'GCovy a Ryanairu sa podarilo v pred pandemickom roku
dosiahnut’ priemerny load factor za rok az 96 %.
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Graf 4 Vyvoj priemerného vytazenia (Load factor) za jednotlivé mesiace v rokoch
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Zdroj:  vlastné spracovanie podla Ryanair (2022)

Na grafe 4 je zndzorneny vyvoj vytazenia (load factoru) za jednotlivé mesiace
v rokoch 2020 a 2021. Velmi jasne a nazorne ukazuje dopady pandémie na lidra
europskeho trhu v osobnej leteckej doprave. Zaciatkom roka 2020 priemerné vytaZzenie
nadvdzuje na silny trend z predosSiého roka 2019, kde v prvych troch mesiacoch
presahuje 90 % hranicu. Nasledne prvé tri mesiace globalneho prepuknutia pandémie
priemernd vytazenost' spolocnost ani neuvadza kedZe v tomto obdobi celkovo
prepravila len 0,5 milidna cestujlcich. Vyrazne poklesy v priemernom vytazeni letov,
kedy ich hodnota klesa pod 70 % prichadza v zimnych a jarnych mesiacoch november,
januar a april. Tento vyvoj presne kopiruje nastup druhej viny a opét’ s flou spojené
restrikéné opatrenia, ktoré komplikuji realizaciu osobnych komercnych letov. Ostatne
zas silny vyvoj priemerného vytazenia je badatelny pocas letnej sezony kedy boli
cestovné opatrenia vo vacsine krajin zmiernené. Zaujimavy je aj vyvoj druhej polovice
roka 2021, kedy aj napriek rasticim pripadom ochorenia COVID-19, priemerné
vytazenie na letoch spoloCnosti Ryanair mierne stipa. Tu sa opat’ ukazuje vyznam
vakcinacie a dobré fungovanie COVID passov, ktoré umoznili obnovu dopytu po osobnej
leteckej doprave.
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Tab. 1 Financné ukazovatele a pocet prepravenych pasazierov spolocnosti Ryanair za

roky 2019 a 2020

Ukazovatel’ 2019 2020 Zmena

Prepraveni 148,6 milidnov 27,5 miliéna - 81 %
pasazieri

Prijmy 8,49 miliard € 1,64 miliard € -81%

Zisk / strata

+ 1,002 miliard €

- 815 milidnov €

Zdroj:  vlastné spracovanie podla Ryanair (2020); Ryanair (2021)

V tabulke vyssie je mozné vidiet’ porovnanie zakladnych finanénych ukazovatel'ov
a pocCet prepravenych pasazierov spolocnosti Ryanair, v priebehu rokov 2019 a 2020.
Z hl'adiska prijmov ako aj samotného zisku po zdaneni je mozné pozorovat’ enormny
pokles spOsobeny pandémiou COVID-19 az na urovni - 81 %. Ako tvrdi aj odbornik
z praxe Jan Pitor:

.NajtaZsie obdobie vyvoja pandémie COVID-19 v roku 2020, letecka spolocnost’
Ryanair mohla preZit' len vdaka Cerpaniu financnych zdsob, tvorenych
v predchadzajucich rokoch."

Podla finanCnej uzavierky samotnej spolocnosti, tieto zasoby tvorili pred
vypuknutim globalnej pandémie hodnotu vo vyske 3,8 miliardy eur (Ryanair, 2020). Aj
napriek stabilnému rastu pocCtu letov a miery vytazenia od letnej sezony 2021,
spolo¢nost’ Ryanair podla neoficialnych odhadov stale oCakava stratu priblizne 96
miliénov eur, za rok 2021. Spolocnost’ oCakava navrat do kladného zisku az po letnej
sezone 2022

Napriek velkym zasobam likvidity a schopnosti odolavat’ dopytovym vykyvom
a nestabilnym obdobiam, bola spolocnost’ po vypuknuti globalnej pandémie nutena
k rychlym a pragmatickym rieSeniam. Po nitenom uzemneni flotily a preruseni vacsiny
letov, v druhej polke marca a nasledne aprila, podstipil nizko nakladovy dopravca vnutro
podnikovU konsolidaciu. Na zemi ostalo viac ako 90 % flotily a so zvySkom lietadiel
Ryanair ponukal vladam repatriacné lety vdaka svojej rozlahlej sieti v eurdpskom
regiéne. Rovnako prevadzkoval aj niekol’ko humanitarnych letov na prevoz
zdravotnickeho materialu. NavySe, priamo odbornik z praxe v tom Case hovori este
o prevadzkovani technickych letov pre udrzanie letovej sposobilosti jednotlivych lietadiel.

Na otazku akym spdsobom sa dotkol vplyv pandémie COVID-19 zamestnancov
leteckého personalu v spolocnosti Ryanair odpovedal Jan Pitor:

~Samozrejme doslo k zniZovaniu platov s poklesom o priblizne 40 %, ale bolo to
rézne v zavislosti od toho v, ktorej krajine clovek pésobil. V zimnych mesiacoch po letnej
sezéne 2020 bol vyrazne redukovany aj pocet letovych hodin v pomere 15 hodin
mesacne cez zimu, oproti 65 hodinégm v obdobi pred COVIDom. Z tohto dévodu sa
pristupilo aj k neplatenému volnu u Zivnostnikov a u zamestnancov na trvaly pracovny
pomer sa skracovali uvdzky. Ja osobne som mal dobu neplateného volna styri mesiace.
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Avsak aj doba neplateného volna sa velmi viazala s konkrétnou bazou, na ktorej clovek
pésobil, pretoZe bazy v niektorych krajindch mali volnejsie opatrenia co umozniovalo

.....

Trend rastu letectva sa zlepSuje, aké su progndzy vasej leteckej spolo¢nosti do
sezony 2022 a 20237 Planuju sa otvarat’ nové bazy v ramci Eurdpy? Planuje sa naberanie
nového leteckého personalu a kontinuadlne preberanie novych lietadiel do flotily
spolocCnosti?

«Kontinudine preberanie lietadiel do flotily je zarucené. Mame objednané stovky
737-MAX-ov a tym, Ze ich technické uzemnenie uz skoncilo, nic nebrani v ich priebeznom
dodavani. Od juna 2021, kedy dorazil prvy kus tohto typu uz ich bolo dorucenych dalsich
35. Dokonca roka 2022 ich ma byt’ aZ 65 v aktivnej flotile. Do pldnov otvarania novych
baz aZ tak nevidim, ale urcite je planovany rast v strednej a vychodnej Eurdpe. UzZ sa
robili aj vyecviky novych first officerov, ktori su docasne zaradeni na cakaci zoznam, kym
ich zaradia do prevédzky. Rovnako je prilev aj kapitanov, &i uZ zvonku alebo su
povysovany v ramci spolocnosti."

Je podla vas v plane mozné zdrazovanie leteniek a cien sluzieb na zaklade rastu
ceny pohonnych hmot alebo sa budu stale drzat’ vypredajové ceny leteniek?

LISty cas sa urcite este budu musiet’ drZat’ nizke ceny leteniek, kym sa verejnost’
opét’ nerozlieta. Takisto, treba brat’ do uvahy hedgované ceny paliva, co znamend, Ze
spolocnost’ Ryanair nemusi odoberat’ letecké palivo za aktudlne stdpajiuce ceny.
KaZdopadne toto obdobie stidle nie je upine o ziskovosti ale o konkurencnom boji
a o snahe vyjst’ z krizy s co mozno najlepsou poziciou na trhu."

V scasnosti aj napriek dobrym finanénym rezervam musi spolo¢nost’ obozretne
narabat’ s prevadzkovymi nakladmi a planovanou d‘alSou expanziou, pretoze ani vSetkym
krizam nie je koniec. Doznievanie pandemickej krizy vystriedal vojensky konflikt na
Ukrajine, Co prindSa opat’ nové vyzvy. Samotny vykonny riaditel skupiny Ryanair
Holdings plc, Michael O "Leary uz avizoval zdraZovanie leteniek o 10 % az 15 % na letnd
sezonu 2022. Ako dovody uviedol stipajice ceny ropy a predpokladany dopyt
prevysujuci ponuku kapacit komercnych letov pocas hlavnej dovolenkovej sezény 2022.

Zaver

Medzinarodna osobna letecka doprava bude vzdy zastavat’ dolezitd Glohu v ramci
svetovej ekonomiky. Jej prinos pre fungovanie modernej a globalnej spolocnosti je aj
bude nevyhnutny pre d'alSi rozvoj a rast. Aj takto dolezité odvetvie vSak musi prekonavat’
krizy vyplyvajice z rbéznych dovodov a udalosti. Svetova pandémia COVID-19
predstavovala prave takuto krizu, ktora priSla necakane a neexistoval spdsob ako sa jej
radikalnym dopadom branit'.

Preto bolo nasim cielom skdmat’ vplyvy pandemickej krizy na sektor osobnej
leteckej dopravy. Ako postihla fungovanie a jednotlivé subjekty posobiace v leteckej
doprave. Za pomoci stanovenia a vyuZitia jednotlivych metéd sa nam podarilo
koncipovat’ ziskané poznatky do jednotlivych Casti vysledkov prace.

Pomocou poznatkov ziskanych z relevantnych zdrojov objasiiujeme pGsobenie krizy
v konkrétnych odvetviach letectva a aké socio-ekonomické komplikacie dané javy
priniesli. Preukazali sme, Ze svojim vplyvom pandémia sposobila medzirony pokles o
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60,2 % prepravenych pasazierov v roku 2020. Pre priamu ilustraciu sme objasnili
pOsobenie pandemickej krizy na nizko nakladovd spolocnost’ Ryanair, za pomoci
poskytnutych poznatkov odbornika z praxe. Preukazali sme, ze napriek vzniknutej krize
sa Ryanairu podarilo obmedzit’ dopady pandémie vdaka vysokym finan¢nym rezervam
a tym padom nemuseli robit’ tak radikalne Skrty v personalnej politike. Jasne sme
zdokumentovali masivny negativny impakt tejto krizy aj prostrednictvom poklesu trzieb
spolocnosti, kedy doslo k vySe 80 %-nému poklesu prijmov ako aj objemu prepravenych
cestujucich.
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Zmeny spotrebitel'ského spravania cestujucich v leteckej
doprave ako dosledok posobenia Gicinkov krizy pandémie
COVID-19

Alexander Frasch! — Jakub Vagac?

Changes in the consumer behavior of passengers in air transport
as a result of the effects of the COVID-19 pandemic crisis

Abstract

The COVID-19 pandemic has also caused significant changes in the consumer behavior
of travelers. Due to the influence of many negative factors, there was a significant
decrease in the use of this form of transport. The aim of the paper is to analyze the
impact of the COVID-19 pandemic on the participant of air transport from the point of
view of his consumer behavior. The survey was used to find out the opinions of the
respondents in the investigated issue with the help of the conducted survey. The result
of the contribution is to point out the changes in the consumer behavior of our
respondents as well as the attitudes regarding the use of air transport in the
postpandemic period.

Key words
Air transport, Passengers, Changes, Costumer behaviour.

JEL Classification: R4, 23

Uvod

Pandémia COVID-19, ako jedna z najvyznamnejSich kriz v leteckom priemysle
mimoriadne negativne ovplyvnila jednotlivych aktérov na trhu leteckej dopravy. Ci uz to
boli samotné letecké spoloCnosti, letiska, sluzby letovej prevadzky ako aj samotny
cestujlci ako nositelia dopytu. Zmeny v spotrebitel'skom spravani cestujlcich v Case
tejto krizy boli teda markantné. Restriktivne obmedzenia vlad, rusenie letov zo strany
leteckych dopravcov ako aj samotny strach cestujucich vycestovat’ prispeli k znizenému
dopytu cestujicich po vSetkych druhoch leteckej dorpavy, ¢i uz iSlo o klasickuy,
nizkonakladovu alebo charterovd dorpavu do tych najobl'UbenejSich dovolenkovych
destinacii.

Takmer kazda jedna kriza v letectve sp6sobi zmeny v spotrebitel'skom spravani
cestujlcich, ktoré maju za nasledok pokles vykonovych ukazovatelov akymi st napr.
objem prepravnych cestujlcich, pocet realizovanych letov, Ci trzby v osobnej leteckej
dopravy. V prvej Casti nasho prispevku dokumentujeme tie najvyznamnejsie krizy v

! Ing. Alexander Frasch, PhD., Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
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leteckej dopravy s akcentom na ich dobsledky z pohladu skiimanych predmetnych
ukazovatel'ov.

1 Krizy v leteckej doprave
Ako kazdé odvetvie trhu aj civilné letectvo poCas svojho rozvoja pravidelne

.....

pricom rast odvetvia to poznadilo len kratkodobo.

Graf 1 Rast trZieb osobnej leteckej dopravy v 20. storoci v kontexte s posobenim
jednotlivych kriz
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Zdroj:  vlastné spracovanie podla ATAG (2020)

Z uvedeného grafu je mozné konstatovat, ze jednotlivé udalosti ako ropna kriza v
1973 alebo udalosti z 11. septembra 2001 priviedli osobnu leteckd dopravu do Gtlmu len
na obdobie jedného az dvoch rokov. Po miernom spomaleni vSak nad'alej pokracovala v
raste, ktory mézeme v grafe vidiet’ pomocou vyjadrenia v revenue passenger kilometers
(RPK). Tento ukazovatel' je kl'G¢ovym udajom leteckého priemyslu, ktory udava pocet
kilometrov precestovanych platiacimi cestujicimi. Vypocita sa vynasobenim poctu
platiacich cestujucich celkovou prejdenou vzdialenost'ou. Pouziva sa v letectve ako
komplexny ukazovatel rastu (Skymart, 2014). V predpandemickom obdobi tak v roku
2018 osobna letecka doprava dosiahla Uroven az 8,3 trilidna RPK. Rovnako o stabilnom
raste osobnej leteckej dopravy hovori aj pocet prepravenych pasazierov. Od roku 1985
po rok 2019 pocet prepravenych pasazierov narastol viac nez Stvornasobne. Napriek
tomu aj tento ukazovatel reagoval na vykyvy pocas jednotlivych rokov. Na nasledujicom
grafe mo6zeme vidiet, Ze najvécSie spomalenie rastu prepravenych pasazierov, s
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vynimkou pandémie COVID-19, prebehlo v 90. rokoch 20. storocia po udalostiach Vojen
v Zalive a nasledne po udalostiach z 11. septembra 2001. Naopak prudky narast nastal
po konsolidacii z financnej krizy v roku 2010. Kym na konci prvého desatrocia 21.
storocia bol ro¢ny objem na urovni 2,5 miliardy prepravenych pasaZzierov rocne, tesne
pred pandémiou na konci roka 2019 bol tento ukazovatel’ na Urovni az 4,6 miliardy (IEA,
2020).

Graf 2 Vyvoj poctu prepravenych pasazierov v osobnej leteckej doprave v rokoch
1980 — 2020
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Pocdet prepravenych pasazZierov v miliardach

Zdroj:  vlastné spracovanie podla IEA (2020)

Zlomovy bod pre letectvo prisiel v prvom Stvrtroku 2020. Nasledkom vypuknutia
svetovej pandémie, letectvo nebolo pripravené na tak radikalne zasahy do svojho
fungovania. Virus COVID-19 sa rychlo rozSiril po celom svete v priebehu tyzdiov a spustil
tak chaotické zavadzanie opatreni a uzavieranie hranic medzi krajinami. Ovplyvnil vSetky
odvetvia, vSetky sektory a aspekty modernej civilizacie s nicivymi ekonomickymi a
financnymi stratami a vyraznymi neistotami do buducnosti. Dalsi vyvoj pocas roka mal
okamZity efekt na letectvo, ktoré Celilo najvacSej krize od svojho vzniku. Rozdiel pri
pandémii COVID-19 oproti inym krizam v minulosti je ten, Zze v roku 2020 neslo len o
nahly pokles ale o takmer Uplné vypnutie globalnej leteckej dopravy.

Podl'a Air Transport Action Group na vrchole zastavenia v polovici aprila 2020 bol
pocet letov prevadzkovanych na celom svete Stvrtinovy v porovnani s poctom letov,
ktoré boli prevadzkované len pred par tyzdiiami (ATAG, 2020). Statistické udaje z
Flightradar24 ukazuju pocet komercnych letov zo siedmeho marca 2020 na Urovni 104
000. Dnia 18. aprila 2020 uz toto Cislo kleslo len na 28 000 (Flightradar24, 2020).
Eurocontrol okrem celkovych Cisel uvadza Statistiky aj za jednotlivé najvacsie letecké
spolocnosti v Eurdpe.
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2 Metodoldgia

Ciel'om prispevku je analyzovat' vplyv pandémie COVID-19 na ucastnika leteckej
dopravy z pohl'adu jeho spotrebitel'ského spravania.

Ku kl'Géovym metddam skimania vo vztahu k nasim vysledkom prace
identifikujeme nasledujuce metody:

e Analyza
e Komparacia

e Dopytovanie

Metdda analyzy bola vyuzitd pri skimani informacnych prameriov pre ziskanie
podstatnych informacii a ich nasledné vyuzitie v rdmci prispevku. Metddu komparacie
sme vyuzili napriklad pre porovnanie spravania respondentov pred a pocas pandémie pri
sledovanych javoch. Dopytovanie bolo pouzité pri zistovani stanovisk respondentov za
pomoci realizovaného prieskumu. Dopytovanie prebiehalo v mesiacoch februar a marec
2022, pricom sa celkovo prieskumu zicastnilo 110 respondentov. Zdmerom bolo zistenie
zmeny v spravani respondentov pri vyuZzivani leteckej dopravy pred a pocas pandemickej
krizy.

3 Vysledky a diskusia

3.1 Vplyv pandémie COVID-19 na ucastnika leteckej dopravy z pohl'adu jeho
spotrebitel'ského spravania

Pre lepSie porozumenie spotrebitel'ského spravania pred a pocas pandémie COVID-
19 bol realizovany kvantitativny prieskum. Jeho cielom bolo zistit' aké zmeny nastali u
spotrebitelov pri vyuZivani osobnej leteckej dopravy v obdobi globalnej pandémie,
v porovnani s pred pandemickym obdobim. Kvantitativny prieskum bol realizovany
v podobe elektronického dotaznika, distribuovany pomocou e-mailu a inych socialnych
sieti. PoCas doby zberu dat sa prieskumu zGcastnilo 110 respondentov. Zaujimavé bolo
zistenie pri komparacii frekvencie vyuZivania osobnej leteckej dopravy v pred
pandemickom obdobi a pocas neho.
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Graf 3 Frekvencia vyuZitia osobnej leteckej dopravy v obdobi pred pandémiou
CovID-19
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Zdroj:  vlastné spracovanie
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respondentov (58 %) lietala pravidelne aspon raz roCne do roku 2020. Iba 37 %
vyuzivalo leteckd dopravu menej ¢asto ako raz rocne a celkovo len 5 % uviedlo, Ze nikdy
neletelo. Je mozné teda predpokladat, ze aj v malej krajine akou je Slovensko ma
osobna letecka doprava velky potencidl do buducnosti. Vyrazne iné odpovede
respondentov vSak nastali pri otazke ako Casto vyufili leteckd dopravu pocas dvoch rokov
pandémie.

Graf 4 Frekvencia vyuZitia osobnej leteckej dopravy v obdobi poCas pandémie
v rokoch 2020 a 2021

= Neletel/a som cez pandémiu ani raz B Menej ako raz roéne
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Zdroj:  vlastné spracovanie
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Z vyssSie uvedeného grafu je evidentne zrejmé aky nadmerny zasah spdsobila
pandémia v navykoch respondentov, ktori uz predtym lietali, vo vyuZzivani osobnej
leteckej dopravy. AZ 52 % z nich uviedlo, Ze poCas obdobia rokov 2020 a 2021 neleteli
ani raz. Samozrejme vplyv na tento radikalny pokles v lietani malo aj mnoZstvo opatreni
fungujucich spojeni. Vstupuji do toho vSak aj iné faktory ako ludsky strach a chaos
v opatreniach. Zo zvySnych odpovedi respondentov, ktori uvadzaju, Ze lietali aj pocas
pandémie (dokopy 48 %) vyplyva, Ze boli schopni prekonat’ opatrenia a iné faktory
zamedzujuce vyuZivat' leteckl dopravu. Bud' z dovodov, ze boli k tomu nuteni
okolnostami pracovnych povinnosti, alebo jednoducho mali potrebu cestovat’ zo
stkromnych dovodov.

Graf 5 Porovnanie najcastejSieho vyuzitia leteckych dopravcov podla typu, v obdobi
pred a pocas pandémie COVID-19
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Zdroj:  vlastné spracovanie

K otazke: ,Sluzby, ktorého typu leteckého dopravcu ste vyuZili najcastejsie pred
a pocas pandémie COVID-19?" je zretelné, Ze nizko nakladovi dopravcovia dominovali
na trhu ¢ uz v obdobi pred pandémiou, alebo pocas nej. Castokrat bezkonkurencnost’
cien vybranych letov je dostatocne atraktivna pre spotrebitel'ov na tolko, Ze st ochotni
obetovat’ komfort svojho cestovania a uprednostnia nizko nakladového dopravcu pred
klasickym. Sluzby klasického leteckého dopravcu zvykn( lfudia vyuzivat' prevazne na
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od ceny nizko nakladového dopravcu. K takejto situacii moze dojst, ked' spotrebitel
kupuje letenku prili§ v kratkom ¢asovom obdobi pred odletom, alebo v obdobi vysokého
dopytu po danej destinacii. V obdobi pocas pandémie je vidiet' eSte vyraznejsSie
posilnenie nizko nakladovych dopravcov na trhu. Dovodom méZe byt’ prave prilis vysoka
cena leteniek klasickych dopravcov, ktori sa tak snazili kompenzovat’ vysoké straty pri
prevadzke slabo vypredanych letov. Taktiez je badatelny pokles vyuzitia chartrovych
leteckych spolocnosti pocas obdobia pandémie, coho dévod je prave aj pokles cestovania
do zahranicia na dovolenky.

V zavere dotaznikového prieskumu bolo délezité zistit', ¢i sa respondenti aj po
dlhom obdobi pandémie planuji vratit’ k vyuzivaniu leteckej dopravy ako v pred
pandemickom obdobi. Az 91,3 % respondentov sa vyjadrilo, Ze planuje navrat
k pévodnej miere vyuzivania osobnej leteckej dopravy. Na podotazku preco, uvadzali
dovody zobrazené v nasledujlicom grafe 6.

Graf 6 DoOvody planovaného vyuzitia osobnej leteckej dopravy v buddcnosti

Stadium v zahrani¢i I 9%
SluZobnd cesta M 12%
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Chcem navstivit priatelov, rodinu a zndmych I 31%
Mam potrebu cestovat po pandémii NN 52%
Otvorenie novych destinacii [INIIINIGEGdGEEEE 29%
Rychlost a efektivita leteckej dopravy NN 75%
Atraktivnost cein leteniek NN 53%
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Zdroj:  vlastné spracovanie

Hlavnym dovodom je podl'a odpovedi v grafe rychlost’ a efektivita leteckej dopravy
(75 %). Je to logicka a oCakavana odpoved, kedZe letecka doprava hra nezastupitelnd
rolu pri prestvani na stredné a dlhé vzdialenosti. DalsSim dévodom je atraktivnost’ cien
leteniek (53 %). Cena bola faktor, ktory vZdy hral podstatnd rolu pri dostupnosti pre
Siroku verejnost’ k masovému vyuzivaniu osobnej leteckej dopravy. Preto postupnou
liberalizaciou leteckého trhu zacali prosperovat’ nizko nakladové spoloc¢nosti, ktoré sa za
poslednych desat’ rokov stali d6leZitymi subjektami celosvetového leteckého priemysiu.
V neposlednom rade tu je aj dovod potreby cestovat’ (52 %). Po dvoch rokoch vel'kej
izolacie, opatreni a hlavne komplikacii pri cestovani, ludia maju potrebu sa opat
rozhybat. Ci z dovodu spoznavania, navstevy znamych, alebo dovolenky dopyt po
cestovani stipa (IATA,2022).
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Zaver

Leteckd doprava si presla azda najnarocnejSou krizou vo svojich dejinach. Jej
dopady bolo mozné vnimat’ v rdmci vSetkych aktérov zainteresovanych v odvetvi,
vratane samotnych cestujlcich. Strach l'udi cestovat’ ako aj resStriktivne a velakrat
nejasné opatrenia vlad sposobili markantny pokles vyuZivania leteckej dopravy, o
potvrdili aj vysledky nasho prieskumu.

Celkovo 52 % respondentov nasho prieskumu nevyuzilo leteckd dopravu ani raz
pocas najkritickejsich rokov pandémie 2020 — 2021. Respondenti prieskumu podstatne
menej vyuzivali charterovi dopravu, ako aj klasicki dopravu v porovnani s
predpandemickym obdobim. V obdobi pocas pandémie je vidiet' eSte vyraznejSie
posilnenie nizko nadkladovych dopravcov na trhu. Dévodom méze byt prave prilis vysoka
cena leteniek klasickych dopravcov, ktori sa tak snazili kompenzovat’ vysoké straty pri
prevadzke slabo vypredanych letov.

Je evidentné, Ze respondenti nasho prieskumu maju zaujem k prinavrateniu
vyuzivaniu leteckej dopravy v blizkej budicnosti. Ako najcastejSie dévody uviedli, ze
stale ide o rychly a efektivny spésob prepravy, ocakavaju atraktivne ceny leteniek, ako
aj si chcu vykompenzovat’' obdobie, kedy nebolo také jednoduché cestovat, ¢im vnimaju
priam potrebu cestovat’ po pandémii.
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Analyza kl'Gicovych problémov v rozvoji kipel'ného cestovného
ruchu na Slovensku

Maria Halenarova!l

Analysis of the critical problems in the development of spa tourism
in Slovak Republic

Abstract

The main aim of the article is to determine the key problems in spa businesses in
Slovakia. Using the method of analysis, we obtained the necessary information from
secondary sources, which consisted of statistical annual reports of spa companies and
data from statistical offices from Slovakia. In the results section, we analyze statistical
data and data contained in the annual reports of spa companies and professional online
resources for the years 2017 and 2021. The suitability of the data for research was
assessed on the basis of deduction and selection of data from selected sources. The key
problems in the development of spa tourism were evaluated by means of comparison
and synthesis. The result of the comparison shows that the insufficient number of
medical personnel, insufficient informatization, and low level of innovativeness and low
literature review are the key problems in the development of spa tourism in the Slovakia.

Key words
Spa, Spa Tourism, Problems, Development.

JEL Classification: 232, 039

Uvod

Analyza bariér v rozvoji kipelného cestovného ruchu je dolezitd pre komplexné
ekonomické vplyvy, ktoré sa prejavuju horizontdlne aj vertikdlne v ekonomickom
systéme. Okrem toho pomaha pri vytvarani stratégie trvalo udrzatelného riadenia
v strednodobom a dlhodobom horizonte. Nasledkom toho je zvySenie socidlno-
ekonomického prinosu v kupelnych mestach, ¢o vedie k ekonomickému prinosu
s pozitivnym dopadom na miestne obyvatelstvo (Draghici et al., 2015). Kapelny
cestovny ruch je jeden z najvyznamnejsich produktov narodnej turistickej znacky a preto
je vhodné zamerat’ sa skér na skvalitnenie a inovaciu sluzieb kipelnej starostlivosti
(Hadzik — Tucki, 2016). Jeho vyznam je podnieteny tym, Ze podla marketingovej
stratégie jeho rozvoja, je povazovany za tretiu najvyznamnejSiu formu turizmu
(MatloviCova, 2013b).

Na Slovensku je kupelnd medicina samostatnym medicinskym odborom
zameranym na liecivé vlastnosti mineralnych a liecivych vod, peloidov (lieCebné bahno),
lieCivych plynov a klimy ako aj ich vyuzitie pri liecbe, rehabilitacii, prevencia

! Ing. Maria Halenarova, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: maria.halenarova@euba.sk.
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a diagnostika. Vyzvy, ktorym dnes kipelnictvo Celi, sG mnohé. Mnohé z nich su
dbsledkom toho, ako sa toto odvetvie v poslednych rokoch vyvinulo. Hoci sa kipel'nictvo
stava hlavnym priudom, celi mnohym prekazkam, buduice trendy naznacuju rychlejsi
proces. Tie kupele, ktoré st ochotné zvySovat’' kvalitu svojich sluZieb Specializaciou a
vhodnou cenovou politikou, budi mat’ nepochybne konkuren¢nd vyhodu na trhu. Na
dosiahnutie tohto ciela je nevyhnutné raz a navzdy zaviest' jasny obchodny model
zamerany na potreby klienta spolu s ucelenou cenovou politikou a identifikovat’ bariéry
v oblasti rozvoja (Mahmud et al.,2019).

Zamerom clanku je zaoberat’ sa bariérami vo vyvoji kipelného cestovného ruchu
na Slovensku. Na zaklade zistenia bariér, dokazu kdpelné podniky zamerat’ pozornost’
na ich prekonanie, pripadne znizenie vplyvu.

1 Metodolégia

Hlavnym cielom c¢lanku je analyza kl'G¢ovych problémov rozvoja kapelného
cestovného ruchu na Slovensku. Na ziskanie poZadovanych dat sme Cerpali informacie
zo sekundarnych zdrojov, ktoré sa skladali zo Statistickych vyro¢nych sprav a Gdajov zo
Statistického Uradu Slovensko. Pre tuto stddiu boli Udaje zozbierané zo sekundarnych
zdrojov. Bolo konzultovanych mnozstvo vyskumnych sStudii z rokov 2017 — 2021. Boli
analyzované zvyraznené problémy / problémy a ich riesenia.

Vo vysledkovej Casti zanalyzujeme Statistické data a data obsiahnutych vo
vyrocnych spravach. Vhodnost’ Udajov na vyskum bola posiidena na zaklade dedukcie a
selekcie Udajov z vybranych zdrojov. KI'iCové problémy v rozvoji kipel'ného cestovného
ruchu v ramci vybratych krajin vyhodnotime prostrednictvom komparacie a syntézy.
Spolo¢né kl'Gcové problémy su nasledne spracované graficky, kde deskriptivnou
analyzou vysvetlime grafy.

2 Vysledky a diskusia

Viaceré destinacie cestovného ruchu v ramci Eurdpy su lidrami na trhu s
termalizmom (termalnymi pramerimi). Yeung a Johnston (2017) uviedli na zaklade svojej
Studie desat’ najlepsich krajin Eurépskej Unie vratane Nemecka, Slovinska, Rakuska,
Spanielska, Talianska, Mad'arska a Pol'ska na trhu s termalnymi pramenmi Hodnotilo sa
na zaklade dlhorocnych skisenosti a histériou bohatou na lieCivé vody.

Zo ziskanych dat zozbieranych z vyroCnych sprav a Statistickych dat sme zistili, ze
vyvoj a bariéry v rozvoji kipelného cestovného ruchu na Slovensku st dlhodobo
nemenné aj napriek napravnym opatreniam, ktoré si vybraté krajiny zaviedli.

2.1 Problémy spojené s literatirou kupel'ného cestovného ruchu

Slovenské kupel'nictvo je kultirnym a historickym fenoménom v stredoeurdpskom
priestore. Problematika kupelného cestovného ruchu ako jedného z najstarSich
a najvyznamnejSich druhov cestovného ruchu je Coraz viac diskutovana medzi
poprednymi odbornikmi a je predmetom zaujmu v oblasti zdravotnictva (Kasagranda
— Guriak, 2017).
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Téme kulpelnictva a wellness na Slovensku je venovana znacna pozornost’ za
poslednych 10 rokov. Najvyznamnejsimi autormi, ktori sa zaoberaju témou kupelnictva
su ElidSova (2015, 2016), Matlovicova et al. (2013b), Gucik et al. (2016a) a Marcekova
et al. (2015). Kulla (2011) sa zameral na hodnotenie trendov a perspektiv kipelného
cestovného ruchu na Slovensku a zameral sa na zmeny v spravani hosti. Autor tiez
porovnal Struktiru a infrastruktru kapelného cestovného ruchu medzi obdobim
socializmu a sUcCasnostou na Slovensku. Autori sa zaoberali osobitne ekonomickymi
aspektmi kupelnictva a wellness a hl'adali naznaky zmien v kipelnom a zdravotnom
cestovnom ruchu. Kasagranda (2021) sa zaobera analyzou slovenského kupelnictva z
pohladu geografie. Kasarda (2020) opisuje jednotlivé klpele a ich liecbu a ma
informativny charakter.

Niektoré stidie maji niekolko problémov tykajucich sa ich obsahu. Hlavné
problémy / problémy suvisiace s tymito Stddiami su:

a. Niektoré z rieSeni uvedenych v niektorych studiach nie si praktické alebo
pouzitel'né vzhl'adom na povahu oblasti, na ktorej su tieto Studie zalozené.

b. Niektoré Studie poukazali na vela problémov a neposkytli komplexné riesenia
vSetkych tychto zvyraznenych problémov a podobne niektoré Studie poskytli
vela odportcani bez zd6raznenia spravnych problémov.

c. Velmi malo studii poukdzalo na dolezitost miestnej komunity a miestnych
zdrojov cestovného ruchu a ich bezpec¢nost' a zapojenie do procesov cestovného
ruchu.

d. Niektoré studie neposkytuju spravne rieSenia problémov nastolenych v ich
vyskume.

Niektoré sStudie poukazali na to, Ze medzi roznymi oddeleniami zaoberajlcimi sa
cestovnym ruchom existuje nedostatocnd koordinacia. Ta vyvolala mnohé problémy v
rozvoji kupelného cestovného ruchu. Len velmi malo stddii zdoraznilo velmi citlivy
a dolezity aspekt nosnej kapacity.

2.2 Problémy spojené s personalom

Minimalne personalne zabezpecenie prirodnych lie¢ebnych kupelov a kipelnych
lieCebni je uvedené v Cleneni na ich ambulantné zariadenia na poskytovanie kipel'nej
starostlivosti pre jednotlivé indikacie a na vybavenie pre ich pohotovostni sluzbu
(MZ SR, 2020). Pokles zamestnanosti vyplyva z ekonomickych problémov kdpelnych
podnikov, ktoré v danom obdobi museli rieSit, napr. presun kompetencii pri
zabezpeCovani kupelnej lieCebnej starostlivosti zo Socialnej poistovne na zdravotné
poistovne, redukciu ¢innosti pre rekonstrukéné prace v kupel'och, cielené znizovanie
stavu zamestnancov spojené s Uspornymi opatreniami a i (Cveckova — Rapant, 2020).
V kapeloch prisSlo k zniZzeniu poctu lekarov oproti roku 2019 a znizeniu poctu 16Zok
0 235 (Tabulka 1).

Kupele maju nedostatocne rozvinutym systém vzdelavania. Prikladom, kde kdpele
ponukaju svojim zamestnancom moZnost’ profesionalneho rastu, ktory je podporovany
systémom firemného vzdeldvania, su kipele Brusno. Vykonnost a motivacia
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zamestnancov je ovplyviiovana systémom motivacnych nastrojov a benefitov, ktoré
poskytuju. Zamestnanci tak mozu vyuzivat’ sluzby pravneho a personalneho poradenstva
(Kapele Brusno, 2022).

Tab.1 Pocet lekarov v kipel'och od 2015 — 2020

[ 2020 l 2018 2018 2017 2016 2015
Pracovné miesta spolu 2062927 19 955,12 19 64473 19 355,64 | 1973822 19 800,33
z toho: ambulancie vésobecné | 258861 250740 253362 252754 267096 265579
ambulancie Specializované 5906,82 5755,18 573170 5586,23 576902 572705
polikliniky 653,80 48416 | 573,97 47774 55256 | 628,83
Pracovné miesta v kategdrii lekdr a zubny lekar 1) i i i
nemocnice viecbecnd 841371 822689 8 110,66 790895 | 7 86741 | 793911
nemocnice Specialzované 161171 | 154333 1190,13 116265 114937 112799
liedebne 6705 6317 0,03 8763 8824 88,69
prirodné lie¢ebné kapele 2) 128,97 123,75 134,82 126,63 129,89 137,79
Paostele spolu 41105 41544 | 41290 41428 | 43191 42 367
z toho: nemocnice vieobecné |23 813 24132 24139 24727 24541 24068
Postele v zdravotnickych zariadeniach nemocnice Specialzovand 6103 | 6129 5640 >5 678 5516 5749
lie¢ebne 1216 1204 ‘1213 1254 1355 ‘1355
prirodné liedebné kipele2) 9425 9660 '9508 19384 1206 |108%

Zdroj:  Statisticky Grad Slovenskej republiky (2022)

Napriek tomu, Ze je nedostatok zdravotnikov a lekarov, sa vSak na Slovensku v
roku 2021 zvysil poCet pobytov hradenych poistoviiou o 24,6 % (Graf 1).

Graf 1 Vyvoj odlieCenych pacientov s trvalym pobytom v SR v klpelnej starostlivosti

_
podla uhrady pobytu (2009 — 2021)
90 000 100 %
S0 000
=
-g 50% 3
i
g 7oooo 22,7 % 134% 183% 246 % 3.
5 265 B6% T.3% 90% 86% 2
= :
S o000 ®— 0% &
£ 1.8 % 1.2 % E
2 11,7 % 11,0 % £
E soooo | ! H
4
= 43, 1% 50 % §
0o gm s= B 8 %= 88 83 IR 83 g8 BRE EE= g3 N
= == < ygi = - 2 a =Y = 2% =Y = id b 2=
S B RB® BR 88 383 B% I8 B OEZ B2 B9 =
30 000 100 %
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2013 2019 2020 2021
rok
pobyt hradeny pastowiou
pobyt hradeny poistencom
—s—medziroéna zmena v pocte odliefenych s dhradou pobytu poistoviiou (38)
—a— medziroéna zmena v poéte odliefenych s dhradou pobytu poistencom (26)

Zdroj:  NCzI, Statisticky vystup kdpelnej starostlivosti (2021)

Nedostatok lekdrov je komplexnym problémom na Slovensku a na svete.
Sposobené to je aj 18 roCnym zniZovanim personalnych nakladov, redukciou 16Zok,
oddeleni & nemocnic. Specialistov a vieobecnych lekdrov nemé dnes kto prakticky
vzdelavat. Absolvent lekarskej fakulty nie je schopny v dostatocne kratkom case a v
dostatotnom mnozstve nahradit’ deficit lekarov (Freel, 2020).

49



2.3 Problémy s inovaciou sluzieb a kipel'ov

Prirodné liecebné kuapele v Slovenskej republike posobia ako podnikatel'ské
subjekty v konkrétnej pravnej forme. Takmer vsetky posobia ako akciové spoloc¢nosti, a
vynimo¢ne ako spolo¢nost’ s ruCenim obmedzenym ¢i neziskova alebo Statna
prispevkova organizacia. Podnikatel'ska cinnost' prirodnych lieCebnych kapelov a
kapelnych liecebni je podmienena vyuzivanim prirodnych liecivych zdrojov, ktoré su vo
vlastnictve statu. Kipelné podniky zodpovedaju za ich ochranu a vyuzivanie a podliehaju
zakonu Zakon ¢. 538/2005 Z. z. Zakon o prirodnych lieivych vodach, prirodnych
lieCebnych kipel'och, kipelnych miestach a prirodnych mineralnych vodach a o zmene
a doplneni niektorych zakonov (Matlovi¢ova et al., 2013a).

Mnohé kupel'né zariadenia uz nesl(zia povodnému Ucelu, pritom je doleZité chranit’
ich pred poveternostnymi vplyvmi, rozkradanim alebo inym poskodenim. Najviac
nevyuzivanym majetkom s budovy (byvalé liecebné domy ¢i zariadenia pomocnych
prevadzok), bazény a kdpaliska, zdravotnicka technika, obchodné zariadenia a iné.
Najvacsie problémy s nefunkénym hmotnym majetkom uvadzaju kapele Ciz, Piestany,
Slia¢, Smrdaky, Trencianske Teplice, Turcianske Teplice, Vysné Ruzbachy vo svojich
vyrocnych spravach za rok 2019 a 2020. Hlavnou pricinou je zastaraly technicky stav
budov, ktory nezodpoveda sicasnym Standardom v poskytovani kupel'nej starostlivosti.
Dalsie kupel'né podniky sa nevyuzivaju pre prebiehajlce rekonstrukcéné prace, vysoku
nakladovost’ na ich prevadzku, pre nedostatok, ¢i totalnu absenciu pacientov zmenou
Statopravneho usporiadania, legislativy ¢i z konkurencnych dévodov. V istym pripadoch
su to aj nejasné Ci sporné majetko-pravne vztahy. Financné prostriedky viazané v
nevyuzivanom majetku su pre podnik ekonomickou zat'azou — netvoria vynosy, pohlcuju
poistné naklady, naklady na straznu sluzbu i ndklady na nevyhnutnt Gdrzbu budov a
zariadeni. Pristup k osobnym pocitacom nemaji vsSetci zamestnanci, v niektorych
pripadoch dokonca ani zamestnanci na vrchole riadiacej pyramidy. Kipelné podniky ich
stav odovodiuji tym, Ze v prevadzke kipel'ov je mnoho manualnej, nizko-kvalifikovanej
prace aj v osobnych sluzbach, na ktord nie st nevyhnutné informacné technoldgie.
Evidenciu poskytnutych sluzieb elektronickym sposobom realizuju napriklad v kipel'no-
rehabilitanom Ustave v Liptovskom Jane (EliaSova, 2016; Cveckova — Rapant, 2020).

Plan obnovy v roku 2020 — Kupele a dotknuté Statne organy za ciel’ obnovy urdili
po odbornej stranke Ustavni a ambulantni kipelnd zdravotnu starostlivost’ napriklad
so zameranim napriklad na vcasni kardio-vaskuldrnu rehabilitaciu, rozvoj vedy a
vyskumu v oblasti balneoldgie a lieCebnej rehabilitacie. Vo vyzve vSak zdoraziuji aj
doslednt a citlivd obnovu narodnych kultirnych pamiatok v aredli, investicie do
infrastruktary cestovného ruchu ¢&i vybudovanie dalSej infrastruktiry pre kultdrno-
spolocenské podujatia. V oblasti financovania inovacii mozno Slovensko z dlhodobého
hl'adiska charakterizovat’ nedostatocnym vyuzivanim rizikového kapitalu. Dovodom je
nedostatocna konkurencieschopnost’ tohto nastroja ako aj jeho problematické
uplatnenie v praxi. Niektoré kupelné spolocnosti odmietaju pojem wellness alebo spa a
radSej sa zamerajlu na rozSirovanie kupelnych produktov ako rozSirenie lekarskych
sluZieb alebo lieCebnych kipelov. Prirodné lieCebné klpele na Slovensku reagujd na
dopyt komercnych klientov, ktori preferuju kratkodobé, tyzdenné a vikendové pobyty so
Specialnym programom. Prikladom su kdpele Spa Aphrodite v Rajeckych Tepliciach,
ktoré inovuju svoje sluzby. Ponukaju vodny a saunovy svet, Natural Spa, nové Spa Rehab
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Clinic. Okrem toho ma v ponuke aj luxusné estetickéh Stddium Aphrodite Beauty
(Spa Aphrodite, 2022).

V stcasnosti ponuka slovenskych lie¢ebnych kipel'ov reflektuje zmeny poziadaviek
v dopyte. Zameriavaju sa na uspokojovanie viacerych cielovych skupin hosti a vytvaraju
lieCebné kupele s r6znorodou a SpecializovanejSou ponukou. Komplexnymi sluzbami sa
usiluji posilnit’ svoju konkurencieschopnost, a tak zlepsit' svoju poziciu na trhu
zdravotného cestovného ruchu, na ktory sa v sUcasnosti okrem lieCebnych kuipel'ov
dostavaju aj dalSie subjekty bez Statutu lieCebnych kipel'ov. Ponuku sluzieb a liecivé
Gcéinky vody ako marketingovy tah prezentuju aj termalne kupaliska, napr. Komarno
(ponuka lieenie reumatickych chorob, organickych nervovych choréb podobne ako LK
PieStany LK TrenCianske Teplice) "termalne kapele" Velky Meder (pohybové
Ustrojenstvo), "Slovenské mrtve more" Podhdjska (pohybové Ustrojenstvo, dychacie
cesty, kozné ekzémy, zaZivacie Ustrojenstvo), termalne kudpalisko Patince (choroby
pohybového Ustrojenstva), akvapark Galandia svoju vodu oznacuje za termalnu a
podobne (Gucik et al., 2016b).

Zaver

Na zaklade ziskanych Udajov z vyrocnych sprav a Statistickych Udajov je zrejmé, ze
spolo¢nymi problémami pre kipel'né podniky v skimanych krajinach su:

e persondlne zdroje,
e informatizacia,
¢ nedostatocne implementované inovacie,

e stagnacia poskytovanych kapel'nych produktov.

Kupel'né podniky na Slovensku stagnuji v inovacii svojich kipel'nych balickoch a
poskytovanych sluzbach. Orientuju sa skor na starSiu klientelu a odmietaju zavadzanie
wellness alebo spa. Chyba im aj informatizacia, ktora by zlepSila komunikaciu medzi
lekarmi v kupel'och a vseobecnych lekarov. S touto inovaciou momentalne disponujl iba
klienti zdravotnej poistovne Ddvera. Kipelnym podnikom chyba najma vyskoleny
zdravotnicky personal a skuseni manaZéri. Presne zameranym Skolenim sa nedostatky
stazujlce rozvoj kapelnictva daju mierne odstranit’. Skolenie by malo byt’ orientované
na rozsirenie zdravotnych kurzov pre zdravotnicky persondl a pre manazérske kurzy
napr. orientované na kvalitu a riadenie pre manazérov. Inovovanim ponukanych sluzieb
a sledovanim novodobych trendov je mozné prilakat’ aj klientov, ktori nespadaju do
kategdrie seniorov. Eliminaciou najvacsich problémov v oblasti rozvoja kupelného
cestovného ruchu ako chybajlci zdravotny personal a nedostatocna inovacia v oblasti
trendov v kupel'nictve, by zvysilo zaujem o kupelny cestovny ruch a ponukané sluzby aj
v ramci Eurépy. To prinesie zvySenie vynosov a zvysenie konkurencieschopnosti, ¢o
moZze zachranit’ kipel'né podniky pred vyhlasenim konkurzu.
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Vnutorné a vonkajsie faktory marketingového prostredia
rodinnych podnikov!

Samuel Chlpek?

Internal and external factors of the marketing environment of family
businesses

Abstract

This article deals with the internal and external factors of the marketing environment of
family businesses. The main goal of the paper is to identify, based on the analyses, the
general marketing environment in the conditions of family businesses. In the beginning,
the article deals with the theoretical definition of family businesses (as the main research
component in this article) and marketing, with a more detailed focus on the marketing
environment of businesses. The methodology describes two main analyzes that are used
in the paper — SWOT and PEST/PESTEL analysis. Both deal with the company's
marketing environment, each with a different part of it. The work methodology is
implemented in the results, which points to the issue of internal and external factors
with a specific focus on family businesses. The used analyzes are supplemented with
specific problems that family businesses have in the business environment. The final
chapter summarizes the essential information from the paper.

Key words
Family Business, Marketing Environment, Marketing Environment of Family Businesses.

JEL Classification: M10, M30

Uvod

V Eurdpe existuje viac ako 90 definicii rodinnych podnikov. Tento fakt zapricinuje,
Ze ak sa podnik povazuje za rodinny podia jednej z nich, podl'a druhej a d'alSej uz nemusi
splnat’ charakteristiky, ktoré dana definicia uvadza na zaradenie podniku medzi rodinné.
Podl'a Kroslakovej (2020) plati, Ze rodinné podniky su také podnikatel'ské subjekty, ak
zaroven plati, Ze rodina vlastni dostatok kapitalu, aby mohla vykonavat’ kontrolu nad
podnikom a zaroven sa zUCastfuje na vrcholovych riadiacich poziciach. Hoci sa prvé
rodinné podniky zacali vo vacSej miere rozvijat’ v druhej polovici 19. StoroCia (na
Slovensku az po roku 1990), téma ich podpory stale dihodobo rezonuje v diskusiach
vedenych institGciami na podporu podnikatel'ského prostredia v Eurdpskej Unii. Pojmy
Jrodinny podnik* a ,rodinné podnikanie™ nie su zadefinované v platnej pravnej Uprave
Slovenskej republiky aj napriek tomu, Ze je vykladovy obsah tychto pojmov vSeobecnej
verejnosti znamy a pouziva sa v pripadoch, ked' ide o podnikatel'ské aktivity os6b v

! Tento clanok je suCastou vyskumného projektu: PMVP 1-22-102-00 ,Marketingové aktivity rodinnych
podnikov ako nastroj zvySovania ich konkurencieschopnosti®

2 Ing. Samuel Chlpek, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: samuel.chlpek@euba.sk.
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pribuzenskom pomere (KroSlakova et al., 2013). Jednu z najucelenejSich definicii
rodinného podnikania v podmienkach Slovenskej republiky prinasa Slovak Business
Agency (2019), podla ktorej sa rodinnym podnikom rozumie skupina fyzickych osob s
pokrvnou vézbou, alebo rozhodnutim stdu, alebo ak ide o zakonnom uznanu vazbu s
rovnakym UcCinkom (adopcia, manzelstvo), alebo ak maju tieto fyzické osoby medzi
sebou osobné, vzajomné vazby a maju zaujem tymito spoloénymi vazbami vytvorit
vzajomnu zavislost, previazanost' a odkazanost’ (druh, druzka). Zaroveri vsak musi tieto
osoby splfiat’ aspon jednu z nasledovnych podmienok vo vzt'ahu k podniku:

¢ Jeden ¢len alebo viaceri vlastnia viac ako 50 % podielov, hlasov alebo akcii v
podniku;

¢ Jeden clen alebo viaceri vlastnia v podniku taky podiel, pocet hlasov alebo akcii,
Ze su schopni presadit’ svoju vol'u proti ostatnym spoluvlastnikom (d'alej len ,ma

vplyv");
¢ Jeden clen alebo viaceri vykonavaju kontrolné funkcie v podniku a ,maju vplyv";

e Jeden clen alebo viaceri vykonavaju riadiace funkcie v podniku a ,maji vplyv".

Marketing rodinnych podnikov je jednou z délezitych faz naplnenia podstaty
podnikania (Ucel dosiahnutia zisku). Podl'a Moresovej a SedliaCikovej (2021) vyznam
marketingu v spojeni s rodinnymi podnikmi posledné roky naberd na sile. Podla
vyskumov realizovanych na zakaznikoch je viditené, Zze zakaznici uprednostriuji vyrobky
a sluzby od rodinnych podnikov a tato situacia tak indikuje jedinecnu prilezitost’ vyuzivat’
osobitné postavenie rodinnych podnikov v rdmci marketingovych aktivit (Sharma et al.
2015; Braidford et al., 2014). Existuje niekolko Studii, ktoré skimaju vztah medzi
podnikatel'skou a marketingovou orientaciou podniku. Uz autori Morris a Paul (1987)
predpokladali, Ze viac podnikatel'skych firiem bude aj viac marketingovo orientovanych
— zatial' ¢o podnikatel'ska orientacia firmy zahffa tri dimenzie (inovécie, riskovanie a
proaktivitu), marketingova orientacia sa tyka velkosti a konzistentnosti jej investicii od
marketingovych aktivit a l'udi, a zahffa tieZ prijatie marketingového konceptu firmou
samotnou. Binz et al. (2013) a Papula et al. (2015) upozorfiuju, Ze podstatnou cast'ou
marketingu rodinnych firiem je planovanie, a Ze planovanie marketingovej stratégie musi
byt sucast'ou planovania kontinuity podnikania (nastupnictva). A vzhladom k tomu, ze
marketing podla Kotlera et al. (2012) hovori o tom, ako vyrobit’ a predat’ to, ¢o l'udia
chcl kupovat, je najdoleZitejSou fazou marketingového planovania pochopenie
marketingového prostredia, teda miesta, kde sa marketing odohrava. Marketingové
prostredie ma dve Urovne:

o makroprostredie (ide o SirSie spolocenské sily, ktoré ovplyviuju podnikanie,
demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultrne vplyvy)
(Kupkovi¢, 1999);

o mikroprostredie (tyka sa vplyvu podniku a jeho schopnost’ slizit' zakaznikom,
ako napriklad firma, distribu¢né kanaly, spotrebitel'ské trhy, konkurencia Ci
verejnost)) (Kotler et al., 2012).
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1 Metodologia

Hlavnym ciel'om ¢lanku je na zaklade analyz identifikovat’ vSeobecné marketingové
prostredie v podmienkach rodinnych podnikov.

Parcialnymi ciel'mi su:
e ziskanie relevantnych teoretickych poznatkov o rodinnych podnikoch,
vnutornych a vonkajSich vplyvoch na ne, ako aj teoretické poznatky

marketingového prostredia a jeho postavenie v podmienkach podnikatel'ského
prostredia;

e zostavenie SWOT analyzy v ramci ktorej sa vSeobecne identifikuji hlavné Casti
marketingového prostredia rodinnych podnikov;

o Specifikdcia PESTEL analyzy a navrh odporicani jednotlivych faktorov pre
prostredie rodinnych podnikov.

Parcialne ciele pomahaju presnejsSie splnit’ hlavny ciel’ ¢lanku a ich naplnenim
dokazeme lepsie pochopit’ celkovy prinos prace a priniest’ kvalitnejsie vysledky.

Analyzou sucasnych poznatkov z oblasti rodinného podnikania a marketingu —
marketingového prostredia detailnejSie charakterizujeme problematiku tohto ¢lanku.
V dlanku pouzivame syntézu, ktord predstavuje zluCovanie zistenych teoretickych
poznatkov z viacerych Casti tak, aby finalne priniesla GZitok v podobe naplnenia hlavného
ciel'a. V urcitej Casti vyuzivame aj komparaciu, a to predovsetkym v rdmci porovnavania
oblasti, ktoré maju spoloc¢né cCrty, v tomto pripade ide o mozné podobné vztahy medzi
jednotlivymi bariérami rodinnych podnikov, ktoré sa moOzu stat zakladnym zdrojom
problematiky v marketingovom prostredi tohto typu podnikov.

SWOT analyzou blizsie Specifikujeme marketingové prostredie rodinnych podnikov.
SWOT analyzu ako nastroj strategického planovania pouzivame na hodnotenie silnych a
slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Zahffia monitorovanie marketingového prostredia
Z jeho internej aj externej stranky organizacie a vd'aka nej m6zeme vytvorit’ vSeobecné
alebo Ciastkové zavery, teda vyuzit' metédu dedukcie a zo vSeobecnych tvrdeni odvodit’
viac Specifické.
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Obr.1 SWOT analyza a zobrazenie internej a externej stranky podniku

Uzito¢né Skodlivé

pre dosiahnutie ciel'ov pre dosiahnutie ciel'ov

Silné stranky

atributy organizacie

Vvnutorné

Zdroj:  preloZené podla Filip Kotler, Marketing management (2012)

Clanok sa zaoberd aj vysvetlenim PESTEL analyzy, jej vplyvu na marketingové
prostredie podnikov, ako aj blizS§im Specifikovanim jej jednotlivych Casti s mozZnymi
navrhmi pre rodinné podnikanie.

2 Vysledky a diskusia

Skimanie marketingového prostredia v podmienkach rodinnych podnikov patri
medzi Specifickil oblast zamerani na problematiku rodinnych podnikov. Hoci
marketingové prostredie ma medzi odbornikmi svoje miesto a marketingové aktivity su
rozhodujucim faktorom Uspechu vel'kych a malych podnikov, existuje vel'mi malo zdrojov
literatiry, ktoré sa venuji samotnému marketingu rodinnych podnikov, alebo
marketingu rodinného podnikania ako jedného z doleZitych faktorov na zvySenie
konkurencieschopnosti vSetkych rodinnych podnikov na trhu.

V ramci podnikatel'skych aktivit ¢i uz rodinnych alebo nerodinnych podnikov si treba
uvedomit’, Ze podnik sa vzdy nachadza v urcitej Casovej a priestorovej oblasti. Prostredie
podnikov sa meni dynamicky, ¢o ma za nasledok nemoznost’ vediet' Uplne presne
predpovedat’ budicnost’ prostredia podniku samotnym podnikatelom.
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2.1 VSeobecna SWOT analyza rodinného podnikania

Samotna SWOT analyza je pre podnikatel'ské prostredie cennym nastrojom
strategického riadenia, ktory pomaha podnikom vsetkych typov identifikovat’ silné a
odhalit’ slabé stranky. Rodinné podniky sa od tych nerodinnych liSia tym, ze funguju
prostrednictvom suhry rodiny, podnikania a vlastnictva. UZ len SWOT analyza kazdého
Z tychto subsystémov zaist'uje hodnotné vstupy pre ¢o najlepSiu sthru a tym padom aj
Uspesny priebeh rodinného podnikania.

Silné stranky: Patria sem atriblty, ktoré vytvaraju financny a osobny Uspech pre
majitel'ov aj zamestnancov a moézu byt pouzité na vytvorenie konkurenénej vyhody.

Slabé stranky: Vo vSeobecnosti ide o interné problémy a mézu sa tykat’ rodinnych
aj podnikatel'skych zaleZitosti, ako su rivalita, kapitalové financovanie ¢i komunikacia. Ak
by sa na ne neprihliadalo, mohli by zdrzat' projekty podniku alebo dokonca firmu dostat’
k bankrotu.

PrileZitosti: Ide o externé faktory podniku, ktoré, ak sa zdrocia, mézu podniku
(alebo projektom podniku) poméct’ dosiahnit’ jeho dihodobé ciele. Napriklad spolupraca
s marketingovym konzultantom pri predstaveni nového produktového radu pre urcity
ciel'ovy trh alebo pri vylepseni vnimania podniku.

Hrozby: Tieto vonkajsie faktory, mozu ohrozit' podnikanie alebo Uspech projektov
podniku v ramci celého rodinného podniku. Napriklad odchod zamestnanca, ktory bol
kl'iCovym pre urcitych klientov by mohol ovplyvnit' vztahy s klientami a tak aj prijmy
podniku.

Nasledujica tabulka ukazuje prehlad silnych a slabych stranok, prilezitosti a
ohrozeni rodinnych podnikov vo vSeobecnosti.
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Tab. 1 VSeobecna SWOT analyza rodinnych podnikov

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- vacsia kapacita na pokrok, - slabsia disciplina,
- mensia byrokraticka zataz - stagnacia v oblasti marketingu,
pri rozhodovani, - nadmerny nepotizmus
..... (“rodinkarstvo”),

- objektivita v hodnoteni rodinnych

- viac nikatel'skych moznosti e
£ podlil Y 0zno prislusnikov ako zamestnancov

a inovacii, podniku,

- vacsie prilezitosti - tazSia premena akcii na hotovost/,
na segmentovanych trhoch, - Strukturalne, strategické

- vyborna spoloCenska a pracovna a systémové problémy,

atmosféra vo vnutri podniku, - legislativna nestabilita,

- reSpekt na trh " vepe ,
P a trhy, - minimalne vyuzitie metrik

- znalost' odvetvia. na meranie vykonnosti.

- finan¢né potreby na udrzanie cash

- povest’ a pribeh podniku, 18,

? - roblémy s pristupom k tGverom
- vernost’ personalu, P Yy s pristup R

- spoluzitie rodinnych a nerodinnych

- jednota medzi manazmentom oy
manazérov,

a akcionarmi,
- zamienanie zmluvnych vazieb s

- socialna starostlivost’, P
I

- kontinuita o el ,
! - odkladanie nastupnictva a
- manazérsky reporting, nedbvera v mladsiu generaciu,
- Skolenia, kurzy a inég, - vySSia konkurencia,
- vyber zamestnancov. - rodinné spory,

- horsia moralka zamestnancov.

PRILEZITOSTI OHROZENIA

Zdroj:  vlastné spracovanie
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2.2 VsSeobecna PEST/PESTEL analyza rodinného podnikania

Zatial' ¢o SWOT analyza sa zameriava na vnatorné aj vonkajsie faktory prostredia,
analyza PEST/PESTEL sa zameriava len na vonkajsie, makroprostredie, ktoré ovplyviuje
podnikanie (Turner, 2002, Morrison, 2013). Zaklad tvori PEST analyza, zaoberajlica sa
politicko-pravnym, ekonomickym, socialno-kultirnym a technologickym prostredim,
ktoré nie len aktualne ovplyviiuju, ale aj mo6zu do budicnosti podnik ovplyviovat. V
poslednych rokoch bolo k zakladnej PEST analyze doplnené aj prostredie zakonné (legal)
a Zivotné prostredie (enviromental) — nazov analyzy sa tak mierne upravil na PESTEL
analyzu (Oxford College of Marketing, 2016).

Politické faktory rodinného podnikania: Urcuji, do akej miery moze vlada a vladna
politika ovplyvnit' organizaciu alebo konkrétne odvetvie. Zahfiia to nie len politicku
stranku a stabilitu, ale aj obchodn, fiskalnu ¢i dafiova politiku. Podl'a SBA (2018) oblasti
politiky, ktoré najviac prospeju rozvoju prostredia rodinného podnikania st prave danové
zat'azenie, firemné pravo, planovanie podnikovych transférovov, zvySovanie povedomia
¢i vzdelavanie Specifické pre vlastnictvo a riadenie rodiny.

Ekonomické faktory rodinného podnikania: Ide o priamy vplyv na ekonomiku a jej
vykonnost, ¢o nasledne priamo ovplyviiuje organizaciu a jej ziskovost. Patria sem
urokové miery, miera zamestnanosti alebo nezamestnanosti, naklady na suroviny a
vymenné kurzy. Z tohto pohladu samotna Eurdpska Unia upozorfiuje na potrebu
vnimania rodinnych podnikov ako kombinacie poskytovatela ekonomickej sily, ale tiez
dolezitych spoloCenskych hodnét. Rodinné podniky podla nej maju ddsledky na
spolo¢nost’ ako na Uzku komunitu presahujice finanéné dopady (SBA, 2018). V oblasti
nezamestnanosti sa v rokoch 2013 az 2015 rieSil navrh, v ktorom sa presadzoval v rdmci
politickej scény na Slovensku vznik troch novych rodinnych podnikov (rodinné Zivnosti,
rodinné farmy, rodinné obchodné spolocnosti) s ciel'om podporit’ chudobnejsSie regiony
trpiace vy$Sou nezamestnanostou alebo mensim poctom pracovnych miest (Mucha et
al., 2016).

Socialne faktory rodinného podnikania: Ide o socialne prostredie a identifikaciu
novych trendov. Podnikatelom tento faktor pomaha lepsie pochopit’ potreby a Zelania
spotrebitelov v spoloCenskom prostredi. Patri sem rodinnd demografia, Uroven
vzdelania, kultirne trendy, zmeny postojov alebo napriklad aj zmena Zivotného Stylu
rodiny.

Technologické faktory rodinného podnikania: Miera technologickych inovacii a
rozvoja, ktora moze ovplyvnit' trh je podstatna v kazdom type podnikania. Prispdsobuju
sa aktualnej situdcii a trhu, preto by mali zahffiat’ zmeny v digitalnych alebo mobilnych
technoldgiach, automatizacii, vyskume a vyvoji. Zavadzanie digitalizacie je jeden z
kl'iCovych faktorov, ktory moéze mat vyznamny dopad na budlcnost rodinného
podnikania. Okrem toho musia podniky zapracovat’ na vytvoreni digitalnej dovery
prostrednictvom vysSej transparentnosti procesov a bezpecnosti pri spracovani osobnych
Udajov (SBA, 2018). V dnesnej dobe existuje tendencia zamerat' sa len na vyvoj
digitalnych technoldgii, no tento faktor sa zaobera aj metddami distriblcie, vyroby a
logistiky.

Enviromentalne faktory rodinného podnikania: Tieto faktory su ovplyvnené
okolitym prostredim a vplyvom ekologickych aspektov. S rastdcim vyznamom CSR
(Corporate Sustainability Responsibility) a udrzatelnostou sa tento prvok stava v
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dnesnej dobe Coraz doleZitejsi. Medzi faktory tak patri doraz na klimu, postup recyklacie,
uhlikova stopa, likvidacia odpadu a aj samotna udrzatelnost’.

Pravne (legislativne) faktory rodinného podnikania: Podnik musi rozumiet’ tomu, ¢o
je legalne a povolené v oblasti, v ktorej vykonava podnikatel'ski Cinnost’. Podnik si musi
byt vedomy kazdej legislativnej zmeny a aj samotnému vplyvu na obchodné operacie.
Na Slovensku absentuje legislativne vymedzenie rodinnych podnikov, avsak existuju
dalSie legislativne nariadenia, ktoré upravuju podnikatel'ski cinnost’ ako takud. V celej
Eurdpskej Unii neexistuje jednotna definicia rodinného podnikania, vd'aka ktorej by bolo
mozné ziskavat’ relevantné data na zmapovanie ich hospodarskeho vyvoja, odvetvi, v
ktorych podnikaju alebo ich velkostnej Struktiry (SBA, 2018). Medzi pravne faktory tak
patri pracovna legislativa, spotrebitel'saké pravo, zdravie a bezpecnost’ pri praci. Politické
a pravne faktory su si vel'mi blizke — politické faktory riadi vlddna politika a pravne faktory
su tie, ktoré musi podnik dodrziavat'.

Oxford College of Marketing vo svojom ¢lanku z roku 2016 uvadza, ze hoci je
PESTEL zakladnym analytickym nastrojom pre akuikol'vek stratégiu podnikov, st s nim
spojené urcité vyhody a nevyhody:

Obr. 2 Vyhody a nevyhody PESTEL analyzy

- poskytuje predbezné

PESTEL vyhody

varovanie pred
potencialnymi hrozbami a
prileZitostami,

- nabada podniky, aby
zvazili externé prostredie,
v ktorom posobia,

- analyza moZe pomoct
organizaciam pochopit’
trendy externého
prostredia,

- podporuje rozvoj
externého a
strategického myslenia.

- zakladnym modelom je
velmi jednoduchy
zoznam, ktory nie je
dostatocny aje
vyCerpavajuci,

- model sa zaobera len
hodnotenim vonkajsieho
prostredia,

- pouzité udaje moézu byt
zalozené na
predpokladoch, ktoré sa
neskor ukazu ako
nepodloZené.

ApoyAsu 13153d

Zdroj:  vlastné spracovanie podl'a Oxford College of Marketing (2016)
Zaver

Rodinné podniky tvoria doleZiti sucast’ podnikatel'ského prostredia. V Eurdpe
existuje viac ako 90 r6znych definicii rodinnych podnikov, no aj napriek tomu vsak

neexistuje legislativa, ktora by ich postavenie urcovala jednotne. To spdsobuije, Ze ak sa
podnik poklada za rodinny podla jednej definicie, podla druhej uz nemusi splnat’
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predpoklady. Autori v réznych zdrojoch literatiry uvadzaju, ze marketing rodinnych
podnikov je jednou z dolezitych faz naplnenia podstaty podnikania, no nevenuji mu
skoro Ziadny priestor. Absentuju aj poznatky o marketingovom prostredi rodinnych
podnikov, hoci Kotler et al. (2012) uvadza, Ze prave marketingové prostredie je dblezitou
sucast'ou tvorby marketingového planovania. Rodinny podnik sa v ramci svojich aktivit
nachadza v urcitej Casovej a priestorovej oblasti, preto podla autora tohto clanku je
dolezité skumat’ marketingové prostredie a zaradit’ ho k Specifickej oblasti zameranej na
problematiku dnesnych rodinnych podnikov.

Vzhl'adom k tomu, ze pri skimani marketingového prostredia sa zameriavame na
jeho mikro a makro droven, je vhodnou volbou vyuzivat' v tomto pripade analyzu,
predovsetkym SWOT a PESTEL analyzu. SWOT analyzou skimame ako vnutorné, tak aj
vonkaijSie atributy prostredia podniku a pri PESTEL analyze sa viac do hibky venujeme
vonkajSiemu (makro) prostrediu, ktoré moze byt ovplyvnené niekolkymi faktormi, ako
su politické, ekonomické, socialne, technologické, enviromentalne, pravne (alebo
legislativne). Aj v tomto pripade existuje len malo zdrojov, ktoré by sa jednotlivymi
faktormi a ich problémom v rodinnom podnikani venovali, preto bolo dolezité
komparacne ziskat’ informacie z viacerych zdrojov, a to predovsetkym z tych, ktoré sa
dlhodobo venuju bariéram rodinnych podnikov.

Obe analyzy v c¢lanku prihliadaji na Specifické problémy rodinnych podnikov a
vytvaraju vhodny predpoklad na moznost’ uvedomit’ si slabiny podniku, ktorych rieSenim
vie podnik dospiet’ k pozitivnemu Uspechu na réznych cielovych trhoch.
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Ekonomické aspekty ubytovania Airbnb a ich vplyv na miestne
obyvatel'stvo?

Jakub Kéna? — Alexander Frasch® — Anabela Luptakova#*

Economic aspects of Airbnb accommodation and their impact on the
local population

Abstract

In the paper we monitor the impact of Airbnb accommodation on the local population.
The methodological approach is to divide the impacts of this type of hostel into three
groups according to the three pillars of sustainability, namely economic, social and
environmental. We obtain primary data using the method of marketing gquantitative
research by standardized questioning through a structured questionnaire. The
questioning took place online from 3/11/2021 to 21/11/2021 on a sample of 546
respondents. The respondents stated, among other things, that they anticipate the
further development of shared accommodation in Slovakia, but we noted in our survey
a relatively large degree of inability to take a position on the elements we examined.
This means that many residents of Slovakia do not yet have an opinion on shared
accommodation, and perhaps now is the high time to start forming this opinion.

Key words
Sharing economy, Shared accommodation, Sustainable tourism.

JEL Classification: L83, Q01

Uvod

PoCas posledného desatroCia sme mohli byt svedkami vzrastajlcej popularity
zdiel'anej ekonomiky doslova v celosvetovom meradle. Platformy zdielaného ubytovania
zazili obzvlast' silny narast uzivatelov a tak zastdvaju vyznamne miesto v ramci
ekonomiky zdiel'ania. Zo systému P2P (Peer-to-Peer) platforiem zdielaného ubytovania
profituju obe z(Castnené strany — pouzivatelia mozu za finanénd odmenu ponukat’ svoje
sluzby, zatial' ¢o spravca platformy zabezpeCuje funkénost’ miesta stretu ponuky a
dopytu, za Co prijima proviziu. Jeden z najpopularnejsich a najcastejsie diskutovanych
prikladov tohto mechanizmu je Airbnb.

! Prispevok je sUcast'ou projektu 1-22-101-00 — Impakty zdiel'anej ekonomiky na miestne obyvatel'stvo vo
vybranej lokalite.
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Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: jakub.kona@euba.sk.
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medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: anabela.luptakova@euba.sk.
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Platformy ako Airbnb umoznuju fyzickym osobam zhostit sa ulohy
mikropodnikatel'ov a konat’ ako hostitelia ponukajlci ubytovacie zariadenie Gcastnikom
cestovného ruchu za poplatok. Navstevnici, turisti, ktori tento typ ubytovania vyuzivaju
naopak moézu profitovat’ z vynimoCného =zazitku pravej autenticity lokalneho
obyvatel'stva. Neraz dokonca dochadza k interakcii hostitela s hostom, ktory mu
predstavuje miestne zaujimavosti a tradicie. Aky vplyv ma tento novy fenomén na
lokalne obyvatel'stvo, ktoré priamo neparticipuje na vyssie opisanych procesoch? Ako sa
lokalne obyvatel'stvo stavia k zdielanému ubytovaniu z pohl'adu udrZatel'nosti? Toto su
otazky, ktoré nas nabadali k vyskumu tejto problematiky.

1 Teoretické vychodiska k skimanej problematike

Medzi sluzby cestovného ruchu mozno dnes radit’ celok nazyvany ,zdielana
ekonomika®. UZ z ndzvu zdielana ekonomika vyplyva, Ze predmetom tejto casti
ekonomiky je zdielanie, teda vyuzivanie nie Uplne vyuzitého (Schor a Attwood-Charles,
2017). Oznaceni pre zdiel'ant ekonomiku je niekol’ko — spoloc¢na spotreba, ekonomika
spoluprace, kolaborativna (collaborative) ekonomika ¢i bezmajetkovy Zivotny Styl (Wu a
Zhi, 2016). Dalsie nazvy vyplyvaju z podstaty a stupfia vyvoja access economy, peer
economy, platform economy, digital economy (Go6rég, 2018).

.....

docasného pristupu ku nevyuzitym aktivam pre inych spotrebitel'ov s aplikaciou modelu
~peer to peer" (Botsman, 2013; Oxford learners dictionary, 2020; Cambridge dictionary,
2020; European Commission, 2020; Frenken a kol. 2015; Grit, 2020). Prejavy zdielanej
ekonomiky v cestovnom ruchu mozno preto sledovat’ najma v oblastiach ako ubytovanie
(najznamejsimi st Airbnb alebo HomeAway), stravovanie (EatWith, BonAppetour,
EatFeastly), doprava (Uber, Lyft, BlaBlaCar Ci Bolt), sprievodcovské sluzby (Vayable,
ToursByLocals ¢i WithLocals) (Gajdosikova, 2018) a i. Prave prvé spominané Airbnb je
predmetom tohto prispevku.

Pod pojmom udrzatel'ny cestovny ruch mozno chapat’ aplikovanie konceptu trvalo
udrzatelného rozvoja v cestovnom ruchu. V stcasnosti ale pojem ,trvalo udrzatelny
cestovny ruch" zacina nahradzat’ novy pojem ,responsible tourism”, v ramci ktorého je
kl'iCova aktivna starostlivost’ o Zivot sucasnej a budlcej generacie v urcitom prostredi
(Novacka, 2013). Contu a kol. (2019) poukazuje na viacero vedeckych prac, ktoré
rozliSuju tri hlavné oblasti (piliere) udrZatelnosti a to ekonomickd, socidlna a
environmentalna udrzatelnost'.

Ekonomicka udrzatelnost’ sa vztahuje na schopnost’ vytvarat’ prosperitu na réznych
rovniach spolocnosti a riesit’ nakladovu efektivnost’ vsetkych hospodarskych Cinnosti.

Sociadlna udrzatelnost' pojednava o reSpektovani ludskych prav a rovnakych
prilezitosti pre vSetkych Clenov spolocnosti. Novacka (2013) rozSiruje pilier socialnej
udrzatel'nosti o tri dimenzie, a to konkrétne o dimenziu socidlneho rozvoja miestneho
obyvatel'stva a pozitivny vysledok Cinnosti cestovného ruchu v danej lokalite, dimenziu
socialneho pristupu k zamestnancom podniku a dimenziu spolocenskej zodpovednosti
regionu, zdruZenia alebo podniku.

Environmentalna udrZatel'nost’ sa vztahuje na schopnost’ zachovat' a spravovat’
zdroje, najma tie, ktoré nie s obnovitel'né alebo st cenné z hl'adiska podpory Zivota.
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2 Metodoldgia

Hlavnym cielom prispevku je identifikovat’' vnimanie a vplyv ekonomickych
aspektov Airbnb ako jedného z piliérov udrzatelnosti, na miestne obyvatel'stvo.

Pre splnenie hlavného ciel'a bolo zakladom identifikacia kl'iCovych teoretickych
vychodisk voCi skimanej problematike. Studium teoretickych zdrojov literatiry ako aj
analyticko-syntetickd metdda zaroven napomohli pri formulovani vysledkov vyskumu.
Realizovany bol zber primarnych dat prostrednictvom metddy kvantitativneho vyskumu
v podobe Standardizovaného dotaznika. Prieskumu sa zUcastnilo 360 Zien, 186 muZov a
6 respondentov odmietlo udat’ svoje pohlavie. Priemerny vek respondentov bol 26 rokov,
pricom najmladsi mal 14 rokov a najstarsi 65 rokov. 385 respondentov vyuziva zdiel'ané
Airbnb ubytovanie priemerne 3 roky, ostatnych 161 respondentov sme sa pytali na ich
teoretické nazory, pretoze vlastnou sklsenostou so zdielanym ubytovanim zatial
nedisponovali.

Na splnenie nasich cielov sme pouzili nasledujice vyskumné metddy:

e analyza a komparacia publikacii na zvolent tému a syntéza identifikovanych
pristupov a teorii k pochopeniu vzajomnych stvislosti skimanej problematiky;

e metdda vedeckej abstrakcie na identifikaciu irelevantnych informacii;
e metdda dedukcie zamerana na formulovanie hlavnych oblasti vyskumu;
e zber, kriticka analyza a syntéza zozbieranych Udajov zo sekundarnych zdrojov;

e metéda marketingového kvantitativneho prieskumu Standardizovanym
dopytovanim prostrednictvom StruktUrovaného dotaznika;

o grafické metdédy zamerané na objasnenie ziskanych informacii a zakladné
Statistické metddy pre prvotné spracovanie dat (priemer):
n

1
X :_in
n

i=1
3 Vysledky a diskusia

Zdiel'ana ekonomika je na Slovensku pomerne Casto sklofovanou témou. V tieni
zdielaného ubytovania, ktoré mozno najst’ na takmer celom Gzemi Slovenska, m6zeme
sledovat’ jeho vplyvy na lokdlne obyvatel'stvo. Lokalni obyvatelia si st vedomi tohto typu
ubytovania v ich okoli a Ciastocne su uz aj schopni vyjadrit’ svoje nazory a pocity, ktoré
v nich toto ubytovanie vzbudzuje. To nas nabadalo ku skiimania vplyvov zdielaného
ubytovania na Slovensku na lokdlne obyvatelstvo a tieto nami skimané vplyvy
rozdelujeme podla troch pilierov udrzatelnosti na ekonomické, socidlne a
environmentalne vplyvy. V ramci tohto prispevku sa zameriavame na vplyvy ekonomické.

Nazory respondentov na ekonomické aspekty Airbnb sme sledovali prostrednictvom
osmych vyrokov, ku ktorym mali priradit’ odpoved’ vyjadrujicu mieru ich stotoZnenia sa
s vyrokom. Tie smerovali najma do oblasti ekonomického prijmu statu, Sedej ekonomiky,
rastu cenovej hladiny nehnutel'nosti a rastu cenovej hladiny prenajmu nehnutelnosti. V
nasledujucom grafe interpretujeme vysledky z prvych 4 oblasti skimania, kde sme
zistovali, do akej miery suhlasia respondenti s vyrokom, Ze zdiel'ané ubytovanie Airbnb:
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e prispieva k ekonomickému rozvoju Statu (Q1);
e prispieva k zvySeniu predaja spotrebného tovaru v danej oblasti (Q2);

e prispieva k rozvoju Sedej ekonomiky (napr. nezdanovanie prijmov,
neodvadzanie odvodoy, ...) (Q3);

e spOsobuje rast cenovej hladiny nehnutel'nosti v okoli ponuky (Q4).
Graf 1 Vplyv Airbnb na vybrané ekonomické aspekty
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Zdroj:  vlastné spracovanie

Z 546 respondentov 236 (43 %) sUhlasilo, Ze zdiel'ané Airbnb ubytovanie prispieva
k ekonomickému rozvoju Statu, v maximalnej miere suhlasilo 79 (14 %) respondentov.
Presne 163 (30 %) respondentov zaujalo neutralny postoj k danej téme. Az 354 (65 %)
respondentov suhlasilo, pripadne Uplne suhlasilo s tym, Ze zdielané Airbnb ubytovanie
prispieva k vySeniu predaja spotrebného tovaru v oblasti vyskytu tohto typu ubytovania
a 139 (25 %) oznacilo odpoved’ “neviem”. DaIeJ, 278 (50 %) respondentov zastava
nazor, ze zdielané Airbnb ubytovanie prispieva k rozvoju Sedej ekonomiky (napr.
nezdanovanie prijmov, neodvadzanie odvodov, ...), 199 (36 %) respondentov nevedelo
vyjadrit’ svoj ndzor a 69 (13 %) respondentov tento nazor nezastavalo. Celkovo 235 (43
%) respondentov tvrdi, Ze zdiel'ané Airbnb ubytovanie prispieva k rast cenovej hladiny
nehnutelnosti v okoli ponuky, 196 (36 %) opytanych bolo neutralnych a 115 (21 %)
respondentov s tymto vyrokom nesuhlasilo.
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V nasledujicom grafe interpretujeme vysledky z dalSich 4 oblasti skiimania, kde
sme zist'ovali, do akej miery suhlasia respondenti s vyrokom, ze zdiel'ané ubytovanie
Airbnb:

e spoOsobuje rast cenovej Urovne dlhodobého najomného nehnutelnosti v okoli
ponuky (Q5);

e ma pozitivny vplyv na rozvoj cestovného ruchu na Slovensku (Q6);
e moznost’ rastu miery turizmu vo Vasom okrese (Q7);

e je pre majitel'ov ubytovacich kapacit atraktivnejsi zdroj prijmu nez dlhodoby
prendjom danej nehnutel'nosti (Q8).

Graf 2 Vplyv Airbnb na vybrané ekonomické aspekty
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Zdroj:  vlastné spracovanie

Na otdzku, ¢i zdielané Airbnb ubytovanie spdsobuje rast cenovej Urovne
dlhodobého najomného nehnutelnosti v okoli ponuky odpovedalo 228 (42 %)
respondentov kladne, 213 (39 %) dotazovanych nevedelo odpovedat’ a 105 (19 %)
nesthlasilo s danym vyrokom. Az 459 (84 %) respondentov bolo presvedcenych, ze
zdielané Airbnb ubytovanie ma pozitivny vplyv na rozvoj cestovného ruchu na
Slovensku, a iba 66 (12 %) nevedelo odpovedat, respektive iba 21 respondentov (4 %)
tvrdilo opak. Podobne, 479 (88 %) opytanych je presvedCenych, Ze zdielané Airbnb
ubytovanie zvySuje moznost' rastu miery turizmu v ich okrese. Poslednym vyrokom v
ramci ekonomického aspektu zdielaného ubytovania bolo, Ze zdiel'ané Airbnb ubytovanie
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je pre majitel'ov ubytovacich kapacit atraktivnejsi zdroj prijmu nez dlhodoby prenajom
danej nehnutel'nosti. Celkovo 380 (69 %) respondentov si myslelo, ze zdielané Airbnb
ubytovanie je pre majitel'ov ubytovacich kapacit atraktivnejsi zdroj prijmu nez dihodoby
prendjom danej nehnutel'nosti.

Zaver

Zdiel'ané sluzby cestovného ruchu presli transformaciou zo socialneho zakladu na
komercny zaklad a zazivaji neustaly rast a rozvoj. To potvrdil aj nas prieskum. V tomto
prispevku sme sledovali vnimanie vplyvov zdiel'aného Airbnb ubytovania na lokalne
obyvatel'stvo. Metodickym pristupom bolo rozdelenie vplyvov do troch skupin podla
troch pilierov udrzatelnosti. V ramci ekonomického aspektu sme zaznamenali
prevladajlci nazor, ze zdielana ekonomika je pre jednotlivé subjekty Statu prinosom,
avsak respondenti si uvedomuju aj hrozby, ktoré so sebou tento typ ubytovania prinasa.

V réamci ekonomickych vplyvov zdielaného ubytovania na Slovensku sme
zaznamenali pomerne jednoznacné odpovede ako v ramci sledovanych prinosov, tak aj
v ramci potencialnych hrozieb, ktoré so sebou zdielané ubytovanie prindsa. Az 84 %
respondentov si mysli, zdielané Airbnb ubytovanie ma pozitivny vplyv na rozvoj
cestovného ruchu na Slovensku a dokonca 88 % je presvedcenych, ze zdielané Airbnb
ubytovanie prispieva k rastu miery turizmu v okrese, v ktorom sa vyskytuje. Vzhl'adom
k tomu, Ze tento typ ubytovania je obl'ibenejsi najma u mladsich generacii, mo6ze toto
ubytovanie priniest’ na Slovensko novy segment klientely. Podobny nazor zastali aj
respondenti. Dalej, viac ako polovica respondentov vyjadrila nazor, Ze zdielané
ubytovanie prispieva k ekonomickému rozvoju Statu a tieto tvrdenia obhajili ako v
pripade zvySovania predaja spotrebného tovaru v danej oblasti tak aj v oblasti tvorby
prijmu pre poskytovatel'ov tohto ubytovania. To ale moze prinasat’ hrozby, ktorych si su
respondenti vedomi. Napriklad rozvoja Sedej ekonomiky v podobe nezdarnovania prijmov
alebo neodvadzanie odvodov sa obava 50 % respondentov. Zdielané ubytovanie teda
otvara brany aj mikropodnikatelom a inym menej skdsenym l'udom, ktori si chcu
vyskusat' poskytovanie ubytovacich sluZieb, ale respondenti si sU sucasne vedomi
moznosti rastu Sedej ekonomiky, ktora ukracuje Stat o prijem. Respondenti d'alej vyjadrili
obavu tvorby inflacnych tlakov. Rast cenovej hladiny inych nehnutelnosti v okoli ponuky
sa obava 43 % respondentov a rastu cenovej Urovne dlhodobého najomného
nehnutelnosti v okoli ponuky sa obava 42 % opytanych. Na druh( stranu mozZu
obyvatelia vyuzit' toto zdrazovanie nehnutel'nosti aj pre svoj osobny zisk.

Menej uspokojivé pre Ucely nasho prieskumu bolo, Ze v rdmci sekcie odpovedal
priemerne kazdy Stvrty respondent na kazdu otazku “Neviem”. To znadi, Ze respondenti
si nie si v ekonomickych otazka isti, alebo nemaju dostatocny prehlad o danej
problematike a jej potencialnych vplyvoch. To sa ale v budicnosti urcite zmeni, pretoze
si vécsina mysli, Ze ponuka ubytovacich objektov bude na Slovensku v budUlcnosti aj
nad'alej rast’ a s tymto fenoménom sa budeme stretavat’ Coraz CastejSie.
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The influence of consumer ethnocentrism on the attitude
towards COVID-19: The case of young Slovaks?

Monika Nad'ova Kroélakova2 — Marian Cvirik3

Abstract

The article deals with the issue of consumer ethnocentrism in the context of the attitude
of young Slovaks toward COVID-19. The aim of the presented paper is threefold: (1)
fdentify the level of consumer ethnocentrism of young Slovaks (2) identify the attitude
towards COVID-19 and (3) investigate the possible relationship between the level of
consumer ethnocentrism and the attitude towards COVID-19. The results point to a
below-average to the average level of consumer ethnocentrism. At the same time, it can
be stated that young Slovaks are above average interested in the situation regarding
COVID-19. The results also indicate no relationship between the level of consumer
ethnocentrism and interest in COVID-19.

Key words
COVID-19, consumer ethnocentrism, CETSCALE, young Slovaks.

JEL Classification: D12, M31, C00

Introduction

Only a few experts are currently devoted to the issue of consumer ethnocentrism,
even though the topic is highly topical. A pioneering work that identified consumer
ethnocentrism and pointed out its aspects is by Shimp and Sharma (1987). Consumer
ethnocentrism is a concept that points to the reluctance of consumers to buy foreign
products, due to the economic, political, and social support of the home country.
It is obvious that by increasing the level of consumer ethnocentrism on the basis of
marketing campaigns, it is possible to improve the economic situation of the home
country. It is therefore important to know the level of consumer ethnocentrism and to
investigate possible factors that influence the level of consumer ethnocentrism.

COVID-19 poses a threat not only to human lives but also to national economies
(Albu et al., 2020; Fornaro — Wolf, 2020). The current task is to search for possible
elements that will help to improve the economic situation.

! This paper was prepared in the framework of the research project: ,I-22-104-00 Ethnocentrism and its
influence on consumer behaviour: measurement, determinants, strategic and intervention options".

2 Assoc. Prof. Dipl. Ing. Monika Nad'ova Kroslakova, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce,
Department of Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: monika.kroslakova@euba.sk.

3 Dipl. Ing. Marian Cvirik, PhD., University of Economics, Faculty of Commerce, Department of Marketing,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: marian.cvirik@euba.sk.
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In our work, we focus on investigating the level of consumer ethnocentrism in the
segment of young Slovaks. At the same time, we examine their attitude towards COVID-
19 in the context of their interest in the issue. Based on quantitative research, Klein and
Ettensoe (1999) proved that if consumers are convinced that the national economy is
improving, they achieve a lower level of ethnocentrism, and conversely, if the state of
the domestic economy is bad, the level of ethnocentrism increases for the improvement
of the given situation. Therefore, consumers who perceive the situation regarding
COVID-19 will achieve a higher level of consumer ethnocentrism. The authors' team
(Cvirik et. al., 2022) showed that during the COVID-19 pandemic, health awareness had
no effect on consumer ethnocentrism.

1 Methodology

The aim of the presented article is threefold: (1) identify the level of consumer
ethnocentrism of young Slovaks (2) identify the attitude towards COVID-19 and (3)
investigate the possible relationship between the level of consumer ethnocentrism and
the attitude towards COVID-19.

In our work, we use a number of scientific-philosophical methods, such as analysis,
synthesis, scientific abstraction, and the like. At the same time, we make extensive use
of statistical methods, both descriptive and inductive statistics. We use descriptive
statistics to visualize the obtained characteristics of the respondents (average values,
standard deviations). We use inductive statistics when investigating the possibilities of
generalization of the investigated quantities. We use the correlation coefficient (Kendall's
tau_b) to examine relationships.

The article is supported by a primary survey based on 325 respondents. 111
(34.2 %) men and 214 (65.8 %) women participated in the survey. All respondents were
of Slovak nationality (for the purposes of research on ethnocentric tendencies) and were
under the age of 26 (young segment). The research was carried out using the method
of inquiry with a questionnaire tool in the conditions of an online environment. The
research was carried out from March to May 2022, when the covid situation was starting
to stabilize.

Consumer ethnocentrism was measured using the CETSCALE (Shimp — Sharma,
1987). As it is a modified instrument, it was necessary to verify its reliability. We
demonstrated the reliability of the tool using reliability estimation coefficients, namely
McDonald's w and Cronbach's a. Both coefficients have their limits and advantages, so
we will comment on them simultaneously. We recorded the results in Tab. 1.

Tab. 1 Reliabilita CETSCALE

CETSCALE items McDo(::aId S Cronl:lach s
1. Slovak people sht_)uld aIway§ buy Slovak-made 0.878 0.875
products instead of imports.
2. Only those products that are unavailable in
the Slovak Republic should be imported. 0.880 0.877
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CETSCALE items McDoar)laId's Cronl;ach's
3. Buy SIovak-made_ produg:ts, keep Slovak 0.887 0.885
Republic working.
4. Slovak products, first, last, and foremost. 0.885 0.881
5. Purchasing forelgn-made products is 0.881 0878
un-Slovakian.
6. It is not rlght to purchase forelgn_products, 0.878 0.875
because it puts Slovaks out of jobs.
7. A real Slovak should always buy Slovak-made 0.881 0.878
products.
8. We should purchase products manufactured in
Slovak Republic instead of letting other countries 0.878 0.875
get rich off us.
9. It is always best to purchase Slovaks products. 0.878 0.876
10. There should be very little trading or
purchasing of goods from other countries unless 0.878 0.876
out of necessity.
11. Slovaks should not buy foreign products,
because this hurts Slovaks business and causes 0.877 0.873
unemployment.
12. Curbs should be put on all imports. 0.882 0.879
13. It may cost me in the long-run but I prefer to 0.889 0.887
support Slovak products.
14. Foreigners should not be allowed to put their 0.884 0.881
products on our markets.
15. Foreign products should be taxed heavily to
reduce their entry into the Slovak Republic. 0.881 0.878
16. We should buy from foreign countries only
those products that we cannot obtain within our 0.875 0.873
own country.
17. Slovak consumers who purchase products
made in other countries are responsible for 0.880 0.877
putting their fellow Slovaks out of work.
Overall 0.887 0.884
95 % CI lower bound 0.869 0.865
95 % CI upper bound 0.905 0.901

Source: own processing

As from Tab. 1, the tool achieves a high level of reliability (based on estimates of
both coefficients). At the same time, it can be concluded that by excluding any statement

we will not achieve a higher degree of reliability than with 17 statements in the context
of confidence intervals. In future research, it would be appropriate to verify statements

no. 3 and no. 13.
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2 Results and Discussion

In the following part, we will focus on answering research questions that will help

to achieve the goal comprehensively.

RQ1: How can the level of consumer ethnocentrism of young Slovaks be

characterized?

We measured the level of consumer ethnocentrism with the help of CETSCALE
(Shimp — Sharma, 1987), which has demonstrated a high degree of reliability and validity
in several countries. The tool contains 17 statements to which the respondent responds
(in our case) on a five-point Likert scale (1 — strongly disagree, 5 — strongly agree). To
examine the results of individual statements, we used the elements of descriptive
statistics, namely the average and standard deviation. "The arithmetic mean represents
the sum of all values of a character divided by their number with a standard deviation
of the distribution of values" (Cvirik — Olveczkd, 2022). We recorded the results in Tab.

2.

Tab. 2 Average values and standard deviations

entry into the Slovak Republic.

CETSCALE items Mean | St. dev.

1. Slovak people should always buy Slovak-made products

X . 3.13 1.18
instead of imports.

2. Only those products that are unavailable in the Slovak

. . 3.27 1.21
Republic should be imported.

3. Buy Slovak-made products, keep Slovak Republic working. 4.07 0.88
4. Slovak products, first, last, and foremost. 3.18 1.06
5. Purchasing foreign-made products is un-Slovakian. 1.75 0.89

6. It is not right to purchase foreign products, because it puts
i 2.21 0.95

Slovaks out of jobs.

7. A real Slovak should always buy Slovak-made products. 1.82 0.89
8. We should purchase products manufactured in Slovak 323 110
Republic instead of letting other countries get rich off us. ) )

9. It is always best to purchase Slovaks products. 3.07 1.11
10. There should be very little trading or purchasing of goods

. . 2.78 1.06

from other countries unless out of necessity.

11. Slovaks should not buy foreign products, because this hurts

X 2.38 0.98

Slovaks business and causes unemployment.
12. Curbs should be put on all imports. 2.44 1.10

13. It may cost me in the long-run but I prefer to support

3.32 1.02
Slovak products.
14. Foreigners should not be allowed to put their products on
1.53 0.74
our markets.
15. Foreign products should be taxed heavily to reduce their 211 1.02
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CETSCALE items Mean | St. dev.
16. We should buy from foreign countries only those products

that we cannot obtain within our own country. 3.00 1.22
17. Slovak consumers who purchase products made in other
countries are responsible for putting their fellow Slovaks out of | 2.13 0.93

work.

Source: own processing

As from Tab. 2. it follows that statement 14 had the lowest score, which also had
the highest concentration of answers. The highest measured score was within statement
3, which just proves that young Slovaks are aware of the need to buy domestic products
to increase employment. Of course, CETSCALE is a complex tool. Therefore, an overall
assessment is appropriate. The average measured value of consumer ethnocentrism is
45.4 points (the standard error was 10.3 points). The median was at the level of 45 and
the mode at the level of 37 points. The minimum value was at the level of the minimum
of the scale (17 points) and the maximum value was at the level of 75 points. If we
proceed from the information that the interval of possible evaluations was 17-85 points,
the level of consumer ethnocentrism among young respondents can be evaluated as
below average to average.

RQ2: How can the attitude of young Slovaks towards COVID-19 be
characterized?

In the following part, we examined the respondents' interest in the issue of the
COVID-19 event. We were interested in whether the respondents (1) follow the current
covid situation at home and (2) follow the current situation in the world. Respondents
expressed their level of bias from 1 (absolutely not interested) to 5 (absolutely
interested).

The results indicate that, on average, respondents are more interested in the
COVID-19 situation in Slovakia (average value of 3.69 points) than in the world (average
value of 3.48).

RQ3: How can the relationship between the degree of consumer
ethnocentrism and the cognitive component of the attitude of young Slovaks
towards COVID-19 be characterized?

We used the correlation coefficient to investigate the relationship. Considering the
nature and type of data, Kendall's tau_b coefficient was used. We recorded the results
in Tab. 3.
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Tab. 3 Correlations Kendall's tau_b

SUM_CET | COVID_DOMA | COVID_SVET

SUM_CET Correlation Coefficient 1.000

Sig. (2-tailed)

N 325
COVID_DOMA | Correlation Coefficient -0.016 1.000

Sig. (2-tailed) 0.700

N 325 325
COVID_SVET | Correlation Coefficient 0.017 ,758" 1.000

Sig. (2-tailed) 0.693 0.000

N 325 325 325

Notes:

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Source: own processing

As can be seen from Table 3, we determined the correlation coefficients and at the
same time verified these coefficients at the level of significance (alpha = 0.01). The
investigated hypothesis verifies whether the coefficients cannot be zero — this would
mean that the correlation can be zero, i.e. none.

The results show that there is a strong positive correlation between interest in the
situation regarding COVID-19 at home and in the world. The influence of consumer
ethnocentrism was not confirmed in any case. It can therefore be concluded that the
level of consumer ethnocentrism does not correlate with the interest in finding out about
the COVID-19 situation at home or in the world.

Conclusion

The aim of the presented article was threefold: (1) identify the level of consumer
ethnocentrism of young Slovaks (2) identify the attitude towards COVID-19 and (3)
investigate the possible relationship between the level of consumer ethnocentrism and
the attitude towards COVID-19.

To measure consumer ethnocentrism, we used a recognized tool — CETSCALE, the
validity, and reliability of which have been verified several times. We verified its
reliability, which reaches a high level in the studied segment. It can be concluded that,
overall, the segment of young Slovaks reached a below-average to the average level of
consumer ethnocentrism. Other studies also came to similar results (Cvirik, 2018; 2021).
At the same time, we examined the attitude towards COVID-19 in the context of interest
in the situation and events. The results show an above-average interest. Based on the
professional literature, it can be assumed that there is a certain connection between
consumer ethnocentrism and the COVID-19 situation. The results of the primary survey
did not demonstrate this connection in the segment of young Slovaks.
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The work also contains certain limits. A significant limit is a sample. We partially
eliminate the sample limits using mathematical and statistical methods. Likewise,
concentrating on one segment brings both advantages and disadvantages.

In the future, it would be appropriate to examine other segments as well. Since
the CETSCALE tool is universal and its application properties have been proven within
the scope of research in international conditions, it would be appropriate to research
and then compare countries.
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Problémy vyvoja slovenskej ekonomiky v druhom polroku 2022

Helena Strazovska!

Problems of the development of the Slovak economy
in the second half of year 2022

Abstract

Economic issues are close to all of us, they are the issues of our future. Our economy Is
subject to changes every year, which are aimed at improving economic processes, but
not always and not all of them are to our liking and make our lives more efficient.
We want to share this with the readers in the following lines.

Key words

Economic Instruments, Economy and Problems.

JEL Classification:

Uvod

Ako mame vnimat’ ekonomiku, ¢o je vlastne jej ciefom a obsahom. Davno sme uz
opustili Skolské lavice, zabudli sme tedriu, ale ona v praxi na nas dolieha. Prv nez
siahneme na analyzu obsahu ekonomickych kategorii, skisime si zalistovat’ v
ucebniciach — pre lepsie pochopenie analyzovanej problematiky.

1 Analyza - problémy ekonomiky

Vnimanie ekonomiky

Na ekonomiku sa musime pozerat’ a vnimat’ ju ako vedny odbor, ktory skima
vyrobné, obchodné a iné vztahy jednotlivych odvetvi narodného hospodarstva.
Ekonomikou rozumieme aj vztahy v oblasti — hospodarnost, Uspornost, rentabilitu,
ekonomickost’. Je to autondmna sféra reality. Ekonomika je aj sucast'ou spolocnosti a
kultary.

Ekonomické aspekty su spoluurCované kontextom, ktory zahffia fenomény
spoloCenského zivota ku ktorym patria:

pravo,

politika,

moralka,

ochrana zivotného prostredia a iné.

! prof. Ing. Helena Strazovska, PhD. Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: strazovska@azet.sk.
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Tieto fenomény ekonomiku podmienuju:

e kladd na nu naroky,
e kladd na nu obmedzenia.

V predmetnom ¢lanku sa budeme podrobnejSie zaoberat’ kategdriami a objektami
obsahom ktorych je podnik, hospodarska jednotka, ekonomicky subjekt. BlizSie
hovorime o podnikovo-hospodarskej nauke, ktora sa cleni na:

a. vSeobecnu, ktorej predmetom je skimanie vsetkych druhov podnikov, ktoré su
podnikatel'skymi subjektmi a clenia sa podla druhu vykonavanych Cinnosti a
vykonov. Predmetom badania vSeobecnej podnikovo-hospodarskej nauky su
javy a procesy, ktoré su spolo¢né vsetkym podnikom bez ohl'adu na charakter
odvetvia, resp. pravnu stranku. VSeobecna podnikovo-hospodarska nauka
predstavuje vstup do d‘alsich disciplin.?

b. Specializovani podnikovo-hospodarsku nauku, ktora sa zaobera podnikovo-
hospodarskymi problémami ako vyplyvaji z osobitnosti jednotlivych odvetvi a
nie su vSetkym podnikom spolocné.

V tejto sUvislosti sa Casto stretdvame so synonymom ,podnikovo-hospodarska
nauka, resp. ekonomika". Pritom nauka zdoraznuje skor vedecku stranku, ekonomika
skor praktickd. Pojem nauka vnimame CastejSie ako teoriu, pojem ekonomika vyjadruje
tedriu a prax.

Ak sa na problém pozerame z hl'adiska funkcie podniku, mozno hovorit' o predaiji,
zasobach, technickej zakladni, praci, nakladoch, vynosoch, zisku, rentabilite atd".

Okrem uvedeného rozoznavame este Specialne funk¢né podnikovo-hospodarske
discipliny podla ich hlavnych funkcii, ktorymi mézu byt’ Gctovnictvo, riadenie a ost. z
toho sa postupne vyvinuli vedecké discipliny ako ,manaZzment", ale aj ,marketing" a rad
Ciastkovych disciplin.

Nami definované discipliny — ,podnikovo-hospodarskej nauky" & ekonomiky
znamenaju skor retrospektivny pohlad, ktory je z hladiska manazmentu a marketingu
skor ...,predchadzajici®... v praxi vSak existuje. Uvedené ekonomické kategdrie nemenili
na obsahu ani na vyzname tedrie manazmentu a marketingu.

Objektom skimania podnikovo-hospodarskej nduky obchodu je obchodny podnik,
ako podnikatel'sky subjekt. Jeho ciele si ekonomické, socialne, spolocenské v tomto — v
obsahu a cieli — sa neliSia predmetné kategorie.

Co je vdak velmi vyznamné a podlicha vykyvom a zmendm st ekonomické
kategérie ako nastroje riadenia. Uvedieme vyznamné obsahové zmeny, ktoré
neprospievaju slovenskej ekonomike, hoci s tym Umyslom su vytvarané a neprospievajl
slovenskému spotrebitel'ovi. Odrazaju a reprezentujd sicasnu ekonomickd situaciu na
Slovensku.

2 Vlysvetlivka: v starSom teoretickom ponimani sa do podnikovo-hospodarskej nduky zahfnali aj discipliny
orientované na podnikovo-hospodarske techniky a metody, ako uctovnictvo, hospodarske pocty, Statistika,
financna matematika, kancelarska technika a podobne.
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Politické procesy

Ekonomiku ovplyviiuju politické procesy. Z politickych premien najviac zalomcovalo
rozhodnutie ruského prezidenta V. Putina anexovat’ Styri ukrajinské oblasti za Statne
Uzemie Ruska. Ide o Doneckll a Luhanskd oblast, a Casti Zaporozskej a Chersonskej
oblasti. Ako dbovod sa udava okrem iného aj udajné nehumanne, teroristické
zaobchadzanie s obyvatel'stvom zo strany rezimu v Kyjeve. V. Putin zdévodnuje svoje
rozhodnutie aj vOlou milidnov l'udi a bude si ho chranit vsetkymi dostupnymi
prostriedkami.Toto jeho rozhodnutie nie je medzindrodne uznané.

Z histdrie je zname ako piSe Simon Selag Montefiore3, Ze v r. 1613 — 1917 nastala
vyrazna expanzia Ruska najmenej 11-krat, a to v rokoch 1613, 1645, 1676, 1696, 1725,
1762, 1796, 1825, 1855, 1881 a 1917. Vo vzt'ahu k tomuto textu je zaujimava expanzia
v r. 1762 — 1796, ked’ Katarina II. Velka z rodu Romanovej* dobyla Ukrajinu a pripojila
ju k Rusku. Autor piSe, Ze naznacila rast moci Ruska. Panovala az do svojej smrti r. 1976.

Ukrajine sa vratila jej samostatnost’ az za politického pdsobenia Gorbacova. To
zrejme nevyhovuje V. Putinovi. Vyjadril sa S. S. Montefiore®. V. Putin sa vyjadril:
»Najvacsi zlocinci v nasich dejinach boli slabosi, ktori hodili moc na zem — Nikolaj II. a
Gorbacov — a dopustili, aby ju zdvihli hysterici a Sialenci." Autor pridava: Romanovci su
minulost'ou, ale tien samoderzavia Zije d'alej.

Tato vyznamna politickd zmena negativne zasiahla rad krajin. Vyrazne ovplyvnila
ekonomiku v Eurdpe a najma na Slovensku.

3 S. S. Montefiore: Romanovci 1613 — 1918, Tatran 2016, ISBN 978-80-222-0887-1

4 Katarina II. Narodila sa v r. 1729 v Stetine, vl. Meno Sophine, Frederike, Auguste von Anhalt-
Zerbst-Donburg

> S. S. Montefiore: Romanovci 1613 — 1918, Tatran 2016, ISBN 978-80-222-0887-1

Ekonomika v pohybe — zamestnanost’

Zastavme sa pri chulostivej otazke ,nezamestnanosti® v aktualnom case. Evidovana
nezamestnanost' na Slovensku v jednotlivych mesiacoch druhého polroku r. 2022
vykazovala nasledovné hodnoty:

Nezamestnanost’ na Slovensku — 2022
—jul 6,23 % - poklesla o 0,03 perc. bodu,

—august 6,14 % - klesla medzimesacne o 0,09 perc. bodu.

Pre Uplnost’ uvadzame, Ze uzZ v juni 2022 poklesla miera nezamestnanosti o 0,07
percentualneho bodu. V letnych mesiacoch je to obvyklé.
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Problematicky je pohlad na StruktUru nezamestnanych, kde je evidentné, Ze do
radov nezamestnanych stipol pocet absolventov strednych a vysokych skdl o 4 107
0s6b. Ide o absolventov ekonomického, lekarskeho a pedagogického zamerania.®

Pozoruhodny je rast nezamestnanych stredoskoldkov v pocte 370 s odbornym
zameranim na ekonomiku, obchod a sluzby, elektrotechniku. V tom aj znacny pocet
gymnazistov.

Tieto vysledky v ociach obcanov posobia protitendencne. Fronty cakatelov u
lekarov, stovky chybajlcich ucitelov a napokon aj dobrych — modernych ekondémov.
Chybaju odbornici ..., tak to vidi obcan. A tu v radoch nezamestnanych ¢akaju na svoju
prilezitost’ adepti moderného vzdelania. Signalizuje to Statistika.

V ostatnom Case vysvetlenie tejto otazky ponuka prax vyrazom — nedostatocne
pripraveni, neovladaju procesy praxe, Skoly vypustaju absolventov nepripravenych na
prax ..."dobra vyhovorka, hotovy gros"... hovorievalo sa v minulosti. VSetci sme predsa
presli tymto procesom...aj predstavitelia hospodarskej praxe. Mladi by mali dostat’
prilezitost. Nie je mozné, aby Skola reagovala na tisice problémov, ktoré sa trvale Ci
vynimocne objavia v praxi. Absolventi s ucenlivi a do Zivota vstupuji s dobrymi
predsavzatiami.

6 HN, 21.9.2022

Mzdovy vyvoj

S predchadzajlicim textom Uzko suvisi vyvoj miezd na Slovensku. Problém miezd
ma prirodzene najmenej dve stranky, nominalnu a redlnu. A vazny problém vznikd s
redlnou mzdou. V Case recesie sa oCakava jej pokles o 3,9 %. Podl'a ekonomickych
predpokladov sa ocakava horsia situacia.

Uvadzame vyvoj priemernej mzdy na Slovensku od obdobia vstupu do eurozdny
2008 — 2022 a mozny vyvoj v r. 2025.

Vyvoj priemernej mzdy na Slovensku v r. 2008-2022:

2008 » 723 eur } rast o 589 eur za 14 rokov, za rok 42 eur
2022 > 1312 eur }
predpoklad 2025 —» 1651 eur rast 0 339 eur za 3 roky, za rok 113 eur

Zamestnanost’ v mil. os6b:
2008 —» 243 }

2022 ——» 2,58

} 0,04
predpoklad 2025 — 2,62
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Medziro¢na zmena reilnych platov v %:
2008 —» 33
2022 —* -36

predpoklad 2025 —» 2.1

Zaujimavy je vysledok analyzy priemernych miezd v sukromnom sektore
a verejnom vlastnictve:

1888
2000 1 489 1592
1500 1285
1000 716 725
0
2008 2022 predpoklad 2025

H Verejny sektor B Sukromny sektor

Hospodarske noviny” okrem uvedenych dat informuju o cene prace.

Cena prace v krajinach EU v eurach za hodinu — 2021

Eurozéna I 32,3
EU e 29,1

Dénsko I 46,9
Belgicko I 49,6
Svédsko I 39,7

Rakisko I 37,5
Nemecko I 37,2

Finsko I 35,1
Taliansko I 29,3

Cesko NEEEEEEE——— 153
Slovensko IIIEEEEGEGG—G—— 14,2

Polsko I 115

0 10 20 30 40 50 60

7 HN, 7. — 9. oktober 2022
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Pohl'ad na vyvoj miezd v ramci Eurdpy je z hl'adiska Slovenska skor zarmucujdci.
Najmé ak hodnotime vzt'ah k Dansku. Oproti Slovensku Dani zarabaju 3,3 nasobne viac
— najviac v Eurdpe.

Z byvalych $tatov RVHP najlepsie ocefiuje svojich Cesko 15,3 EUR cena prace na
hodinu, no aj to je priblizne trojndsobne menej ako Dansko.

V tejto sUvislosti sa signalizuje pokles zivotnej Urovne, ako dosledok aj rozhodovania
zamestnavatel'ov, aj rastu cien.

Zaver tretieho Stvrtroku t. r. nebol priaznivy pre mzdovy vyvoj. Zatial' co
nominalne mesacné mzdy (priemerné) rastli v sledovanych odvetviach, opacny bol
vyvoj realnych miezd.

Viyrazne vzrastli nominalne mzdy @:

e stavebnictvo 13,1 %

e ubytovanie 129 %

e priemysel 9,1%

¢ vnutorny obchod 9,0%  (maloobchod 11,4 %)

V prijmovo najslabSom odvetvi ako restauracie a pohostinstvo mzdy stagnovali.
Vyznamné vSak bolo posobenie inflacie. Jej vplyvom sa realne mzdy znizili vo vSetkych
uvedenych i d'alSich odvetviach.

Realne mzdy sa vyvijali posledné dva mesiace 3. Stvrtroka t. r. (v %):

Restauracie, pohostinstva I 12
Vybrané trhové sluzby I 35
Predaj motor. vozidie| NN 7,0
Velkoobchod IS 7,4
Informacie a komunikdcia TN 7,3
Doprava a skladovanie I 6,1

0 2 4 6 8 10 12 14

Tieto skutoCnosti vyznamne ovplyvnili Zivotna Uroven, Zial' negativne.

Zmeny v Zivotnej Grovni

Smutnou skutoc¢nost'ou je, Ze po dlhych rokoch relativneho blahobytu v procese
pozitivneho vyvoja ekonomiky registrujeme pokles Zivotnej Urovne. Jednym zo znakov
je neschopnost’ podnikatelov zvysit’ zamestnancom mzdy. Na pozadi problému stoji
inflacia.

udia si uz zvykli v minulosti na rast miezd, Sirok( Skalu benefitov a primerany
flexibilny pracovny Cas. Na Slovensku sa ujal aj home office, i ked’ eSte vyZaduje rad
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zdokonaleni. Pozitivnym prvkom firemnych vysledkov bol aj 13. a 14. plat. Ludia to
ocakavaiju.

Tieto prvky mzdovej sUstavy su mnohé prijemnou minulostou. V sicéasnosti
slovenska ekonomika bojuje s prepustanim zamestnancov. Objavuju sa signdly Ze

navySovanie miezd nedosiahne mieru inflacie, hrozi pokles Zivotnej Grovne. Paradoxom
sa javi nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily ktora je, aj nie je.

Celkove mozno ocakavat’ nizky ekonomicky rast aZ pokles. Mesiac september ale
priniesol aj iny pohl'ad na ekonomiku Slovenska. Rychlost’ vSeobecného medziro¢ného
rastu cien na Slovensku v septembri dosiahla 13,6 percentny rast.

Je zrejme vhodné analyzovat’' ako rieSia podobnu situaciu za hranicami. Nasa tla¢
ako vhodny sp0sob informuje o Francizsku ako jedinej krajine eurozony, ktora vykazuje
tempo medzirocnej inflacie dlhodobo pod Groviiou 7 % (v auguste 6,6 %, v septembri
6,2 %).

Uvedieme skutocnosti, ktoré podmienuju takéto vysledky:

o silnd regulacia cien elektrickej energie (tu treba uviest’ osobitosti — cca 70 %
energie generuju z jadra). Narast spotrebitel'skych cien vzrastol 0 4 % a v
procese je znarodnovanie hlavného vyrobcu energii.

e Franclzsko je najmenej zavislé od dodavok plynu z Ruska (17 % jeho spotreby).

e VI&da nariadila zmrazenie cien plynu na Grovni oktébra 2021 pre l'udi, ktori platia
regulovanu cenu.

e Vo Franclzsku v septembri najviac zdrazeli potraviny o 9,9 % oproti 7,9 v
auguste. V porovnani s nasSou situaciou treba uviest, Zze ceny potravin rastd
rychlejSie ako energii. Aj u nas spotrebny kos pyta viac ako vo Francuzsku.

e Pokial’ ide o inflaciu rozSiruji mechanizmus colného stitu pre vSetky domacnosti,
socialne byty, malé podniky a najmensie obce.

Pokial' ide o buducnost,, franclzska vlada sa zaviazala obmedzit' rast ceny plynu na
15 % od januara 2023 a od februara aj elektriny. Malo by ist’ priemerne o 25 EUR pre
domacnosti, ktoré vykuruji plynom a 20 pre tie, ¢o vykuruju elektrinou. Pomoc dostanu
aj domacnosti s nizkymi prijmami formou energetickych Sekov vo forme 100 — 200 EUR.
Pomoc sa tyka aj malych a strednych podnikov — tam, kde obrat zahfna aspon 3 % za
energie resp. klesne jeho obrat. Prispevkom nasej vlady je memorandum so Slovenskymi
elektrarnami vo vyske 61,15 EUR za MWh. Zostava vSak mnoho stranok a odvetvi,
ktorym sa pomoci nedostatoCne dostdva. Spomenieme cell oblast’ obchodu a
reStauracii, ktoré zUfale volaju o finan¢nd pomoc.
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Dovody, ktoré vedu k poklesu Zivotnej Urovne mozno naznacit’ nasledovne:
— vysoka miera inflacie, ktori mozno predvidat’ na dvojcifernej trovni;

— pretrvavajlca energeticka kriza;

— narusené dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy;

— absencia kvalifikovanej pracovnej sily.

Na druhej strane:

— tlak na zamestnavatel'ov, na zvySovanie financného ohodnotenia;

— zvySovanie cien produktov a sluzieb.

Toto vSetko moéze pdsobit na pokles zivotnej Urovne. Napokon porovnajme
rozhodnutia a prinosy, aké ponukaji vlady ako pomoc. Slovenska vlada prijala plan B,
tzv. znarodnenie slovenskych zdrojov. Podpisanie memoranda je dobry vysledok, len Ci
sa dosiahne realne naplnenie tejto zmluvy. Neviditelna je pomoc podnikom, vladne
neistota. O Slovensku sa hovori, Ze je v omeskani, bliZi sa koniec roka. Trpi najma biznis.
Slovensko sa dava za vzor ako zastropovalo ceny elektriny pre domacnost’.

V Cechéch stanovili 244 EUR za MWh pridu vratane DPH a 122 EUR za MWh plynu
plus distribu¢né poplatky. Na Slovensku je to 199 EUR za MWh. Memorandum s
elektrarnami uvadza, ze MWh silovej zlozky elektriny bude stat’ 61,15 EUR.

Slovensku sa radi, aby sa msplrovalo prikladmi inych krajin. V tejto stvislosti mozno
uviest’ opatrenia napr. Ciech. V Cesku si zastropované ceny pre domacnosti, kritické
institGcie ako zdravotnictvo, Statna sprava, malé podniky.

Aj vo Franclzsku su regulované koncové ceny pre domacnosti a malé podniky.
Pokial' ide o Nemecko, tiez chystd 200 miliardovy balik pomoci. Viaceré krajiny vSak
pretavili rastlice ceny energii na burzach do Uctov pre domacnosti.

Rast cien zaznamenavame aj u nasich susedov. Inflacia na Slovensku v auguste
t. r. vystipila na 14 %. Je to 22 rocny vrchol, pripominaji ekondmovia. Medzirocna
inflacia v Cesku dosiahla v septembri t. r. 18 %. Oproti predchadzajicemu mesiacu
(17,2) sa zvysila.

Na prvom poste si dovodom energie a elektrina, ktoré vzrastli o 37,8 %.
Neocakavane vzrastli ceny zemného plynu o 85,9 %, ceny tuhych paliv o 55,6 %.
Pohonné latky a oleje vzrastli 0 22,7 %.

Spotrebitel'a najviac zaujimaju ceny potravin. Hospodarske noviny uvadzaju rast
cca o Stvrtinu.® Nas juzny sused Mad‘arsko je na tom horsie. Uvadzame:

e miera inflacie v septembri 20,1 % (15,6 august)
e energiarast o 62,1 %
e potraviny rast v septembri 35,2 % (rast oproti augustu)
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Miera inflacie v EU v auguste t. r. dosiahla 10,1 %, charakterizuje ju vyrazne drahsia
cena energii. Vyhodné ceny potravin uz nie si predmetom nakupov zakaznikov
susednych krajin.

8 HN, 12. oktdber 2022

Inflacia

Co nés véetkych najviac trapi v sti¢asnosti je vysoka miera inflacie. Dévody vidime
v rastlcich cenach energii a vo zvySovani Urokovych sadzieb. OcCakava sa, Ze globalne
financné aktiva klesnu tento rok cca o 2 %. Tato skutoCnost’ sa porovnava s rokom 2008,
ked' trvala globalna finan¢na kriza. Vojna na Ukrajine je viditelnym dovodom zvySovania
svetovej inflacie. Tyka sa vSetkych Statov sveta a potrva aj d'alSie roky.

V tlaci sa objavil text pod titulom ,Majetok sveta extrémne klesol". Majetok
domacnosti vo svete poklesol cca 0 2 %. Ide o vyrazny pokles vo vztahu k predoslym
rokom 2019 — 2021, ktoré mali tendenciu rastu a aj vyrazny pokles v porovnani s
ostatnymi 14 rokmi.

Dovody su stéle tie isté ... vysokd miera inflacie s rastliicou mierou cien energii. Aj
na Slovensku boli analyzované cCisté financné aktiva. Zaver analyzy poukazuje na
skutoCnost’, Ze vojna na Ukrajine zadusila zotavenie po pandémii Covid-19 a dala vzrast’
inflacii, ktora je nekontrolovatelna. Energie a potraviny si vysoko problémové.

Bohatstvo domacnosti — vyvoj majetku maju klesajucu tendenciu. Ide o vyraznu
stratu financného bohatstva od financnej krizy v r. 2008. domacnosti prichadzaju o
desatinu svojho bohatstva. Uz v r. 2021 prekonal globalny dlh domacnosti 15-ro¢né
maximum, uvadza Pravda® — stipol o 7,6 % a dosiahol 52 bil. EUR.

Zaroven financny majetok Slovakov v r. 2021 stdpol o 10 % v doésledku investicii
do akcii, investicnych fondov a inych majetkovych Ucasti. Z vysledkov analyzy tieZ
vyplyva, Ze v r. 2021 sa nové Uspory Slovakov zvysili na 7,5 mid. EUR. najoblibenejSou
triedou su bankové vklady.

Financ¢né aktiva priemerného obcana a dlhy v EUR'?
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Ceny

V septembri 2022 dosiahla inflacia 14,2 %. Je to najvacsia miera za ostatnych 22
rokov. Konkrétne to znamena:

Rast cien medzirocne v %

Oleje, tuky  — e — 58 A
Chlieb a obilniny  n—— s s———————————— 27,1
Mlieko, syry, vajcia n—— —————— )0 1
VEemm Ly
Potraviny messssssss——— )4 1
Ndpoje m——— 149
Zelenina m— 143
Ovocie m— 11,6

0 10 20 30 40 50 60 70

Ceny mali rastuicu tendenciu aj v odbore:

¢ byvanie a energia 16,6 %,
e pevné paliva 33,6 %.

Predpoklada sa, Zze ceny budu rast’ aj nadalej v dosledku rastu cien energii i
potravin. Zasadnou otazkou budd ceny plynu a elektriny.

Cenova hladina a jej rast posobi ako motivacia na znizovanie spotreby domacnosti.
Prejavuje sa to:

e znizovanim teploty vykurovania v domacnosti o jeden — dva stupne,
e stym svisi nakup Uspornych spotrebicov,
e zmena Struktdry spotrebného kosa v prospech lacnejsich druhov tovarov a iné.

Uvedené nesvedCi o raste Zivotnej Urovne, ¢o by sme rastom casu a dalSich
skutocnosti prirodzene ocakavali.

Zmeny cien v zmysle rast sa zastavili pri ocenovani novych bytov. Nie celkom.
Realitny trh sa utlmil v Bratislave. Dévodom je zhorSend dostupnost, zvysSujlce sa
Urokové sadzby a prirodzene inflacia. V tretom Stvrt'roku sa predalo v Bratislave 250
bytov v novostavbach. Celkom bez rastu cien to vSak nebolo. Ani bez problémov. Na
bratislavskom trhu s novymi stavbami bolo 2 418 vol'nych bytov, ¢o predstavovalo o 33
% vysSiu ponuku oproti druhému kvartélu. Zaroveri to bola vySSia ponuka medzirocne o
13 %. Stvorcovy meter volnych bytov dosiahol 4 899 EUR/m?. tato suma predstavuje
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narast o 20 %. Priemerna cena dosiahla 301 tisic EUR.!! Ani tieto skutocnosti nesveddia
o raste zivotnej Urovne.

11 HN, 12, oktdber 2022

Praca z domu

Ekonomicka tla¢ sa trvale vracia k problematike ,prace z domu". Aj v nasom
Casopise sme uz viac krat volili ako predmet obsahu — ,pracu z domu". Ukazuje sa, ze
Covid-19 bol vhodnou prileZitostou prehlbit’ druh prace z domu a problémy s tym
spojené. Nazory nie st jednotné ani z hl'adiska manaZzérov, ani z hl'adiska zamestnancov.
Znovu sa stretdvame s novoobjavenymi vyskytujlcimi sa problémami a otazkami, na
ktoré hfadame odpovede.

PredovSetkym sa vychadza z hodnotenia prace minulej:

e kancelarska praca bola prilis neflexibilna,
o neludska,
¢ neproduktivna.

Autori vychadzali z poznania, Ze ak personal dostane viac slobody, aby si zladil
pracu a sukromie, bude lojalnejsi a produktivnejsi. Ludia chcl zasahovat’ do toho kde a
kedy pracuju.

V zédsade vSak sloboda pracovnikov musi mat’ hranice. Na druhej strane si treba
uvedomit’, Ze zakaznici ,platia® mzdy , preto sa na svet treba pozerat’ o¢ami zakaznikov.
V zahranici je uz vytvoreny hybridny model, v ktorom chodia zamestnanci do prace dva
dni v tyzdni. Vysledky vyskumu odhaduju vSak niektoré manazérske myslenia, ktoré sa
javia ako z minulého storodia.

Praca z domu teda nema len vyhody. No ak s pracovnici z domu spokojni a stastni
— su produktivnejsi. Treba vSak zvazit' aj vSetky negativne prvky prace z domu. Tato
praca ma v zahrani¢i meno hybridna praca. Pripomenme si niektoré nedostatky:

e problémova priprava novych zamestnancov v situacii, Ze starsi povodni su
doma,

o ako bude prebiehat’ spolupraca pracovnikov v hybridnom systéme,

e vacSia Cast manazérov este nie je pripravenych na riadenie hybridnej prace.

Hybridna praca sa javi ako novy svet prace. Predbezne prindsa viac otazok ako
navodov. Sme vSak presvedceni, Zze v koneCnom dosledku jej pozitiva prevysia jej
negativne stranky. Je to vsak jeden z revolucnych krokov riadenia ekonomiky.

Socialne procesy — platena otcovska dovolenka

Otcovia po narodeni dietata maju narok na 2 tyzdne plateného volna, a to aj v
situacii, ze matka pobera sucasne matersky, alebo rodicovsky prispevok. Je to velky
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benefit. Slovensko tym uvadza do nasho pravneho poriadku smernicu Eurdpskej Unie.
Smernica je uvedena do Zivota od novembra t. r.

Strnastdennt platent dovolenku si budi méct’ vybrat’ oteckovia v priebehu prvych
Siestich tyzdnov od narodenia dietata. Zmena spociva v moznosti Cerpania rodicovskej
dovolenky hned' po narodeni.

Oteckovia si mozu tato dovolenku rozdelit’ aj na dve casti. Zmenu vsak treba
pochopit’ tak, Ze otcovia maju 28 tyZdrov vcelku. Ide len o to, ako si ju rozdelia.

Pritom dizka 28 tyzdfiov plati v pripade starostlivosti o jedno dieta. Ak ide o
osamelého muza, ma narok na materskd v trvani 31 tyzdiov. Pri vacsom pocte deti
(2 a viac) je to o 6 tyzdrov viac. Osobitné predpisy platia pre hasiov, policajtov a
vojakov. Nové nastroje, ktoré vsak urcite ovplyvnia riadiace procesy v podniku a budu
mat’ vplyv aj na Uroven produktivity prace podniku.

Zaver

Predmetny text tejto kapitoly vznikol ako vysledok trvale sledovanych zmien v
ekonomike a jej analyze, ktoré prindsaju hlavne Hospodarske noviny a ina tlac. Skor
negativne stranky rozvoja slovenskej ekonomiky, ktoré v texte rezonuju su doésledkom
negativnych procesov ako ich obcania pocituji v sUcasnosti. Upozoriuju vSak na
skutocnosti, ktoré st v naSich silach odstranit’.

Ocakava sa od nas intenzivnejsi pristup k procesom celého nasho Zivota. Zaroven
sa zamestnanci, ale aj spotrebitelia stretavaju s novymi kategdriami, novymi nastrojmi.
V ,pokojnych" ¢asoch predstavuju prinos a rast efektivnosti. Snad’ sa ich dockame.
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Analyza sentimentu vysehradského regidonu na socialnej sieti
Twitter

Lenka Zemanoval

Sentiment analysis of Visegrad region in social media platform
Twitter

Abstract

The aim of this paper is to undertake sentiment analysis of Visegrad region through the
social media platform — Twitter. Visegrad countries are in overseas countries perceived
as a one region from the tourism viewpoint. Through joint marketing activities in tourism
industry, they create destination brand Discover Central Europe. This paper studies the
perception of these countries and their destination brand through tweets, short texts
published in Twitter. Methodology part describes the way how we proceed our results.
The score of sentiment analysis has been received through Azure Learning Machine tool,
which helped us to identify the content of examined tweets. The Results show that the
number of tweets connected with Discover Central Europe brand has changed over the
years, however, this term is not common in relation with the term tourism or Visegrad
countries. The main part of this research, sentiment analysis shows, that the average
value of Discover Central Europe term is 0,66 which is considered as a positive
perception. Our results have been statistically tested through t-test, which rejected our
hypothesis about the neutral perception of examined tweets.

Key words
Visegrad countries, Twitter, sentiment analysis, Discover Central Europe.

JEL Classification: 230, Z33

Uvod

Vd'aka rychlemu a rasticemu vyvoju technoldgii sa v sic¢asnosti identita a vnimanie
krajiny v medzinarodnom kontexte vytvara aj na socialnych siet'ach. Obsah publikovany
na platformach socialnych médii sa spaja s potencialnym publikom, ktoré méze lepsie
pochopit’ znacke danej krajiny (Xiang, Gretzel, 2010). Socidlne média navySe poskytuju
cenovo najefektivnejsi a najrozmanitejsi sposob destinatného marketingu, pricom su
prospesné aj pre ekonomicky rast krajiny (Tran, Rudolf, 2022).

Branding destindcie predstavuje zaklad marketingovych stratégii a najdolezitejsi
marketingovy nastroj v sektore cestovného ruchu na formovanie obrazu miest v mysliach
potencialnych turistov a inych zainteresovanych stran zd6raznovanim exkluzivity tychto
lokalit (Tasci, Kozak, 2006). Branding taktiez pomaha destinaciam vybudovat a
komunikovat’ jedinecnu identifikaciu, ktorou sa odliSuju od svojich konkurentov s ciefom

1 Ing. Lenka Zemanova, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: lenka.zemanova@euba.sk.
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oslovit’ turistov a podnietit’ ich lojalitu (Morgan a Pritchard, 2007; Soltani a kol., 2018).
Znacka destinacie alebo znacka miesta je komplexna a zohrava Coraz dolezitejsiu Glohu
v miestnych aj obchodnych marketingovych stratégiach sliziaci obyvatelom cestovného
ruchu v regidone (Rudolf, Waeraas, 2021). Prave socialne siete zohravaju dblezitu tlohu
v brandingu destinacie.

Socidlne média poskytuju jedinecnu prilezitost’ na analyzu znacky. V predkladanom
prispevku sa preto zameriavame na to, akd znacku vytvara na socialnej sieti twitter
prispevky o krajinach Vysehradskej Stvorky s ohladom na cestovny ruch. Tweety o
krajinach povazuje Mathayomchan a kol. (2022) za slovo Ustnej komunikacie (tzv. word
of mouth), ktora ovplyviuje znacku krajiny, imidz a povest. Tieto dblezité otazky su
Siroko diskutované v akademickej oblasti v kontexte znacky miesta. Krajiny by preto mali
venovat’ zvysenU pozornost’ prejavovanému diskurzu na platformach socialnych médii,
pretoze ich medialne zastUpenie je kl'i¢ové pre vonkajSie uznanie a ich vlastnu identitu
vo svetovom systéme (Wu a kol. 2016). Akademické studie o zastUpeni a identity krajiny
su vyznamné v oblasti znacky miesta (place branding), ktora je definovana ako proces,
ktory sa zameriava na to, ako l'udia vnimaju miesto (Kavaratzis 2004). Predkladany
prispevok ma za ulohu identifikovat’ mnohorakost’ vnimania vysehradského regiénu ako
celku ale i jednotlivych krajin v kontexte cestovného ruchu a porovnat’ Urovne
sentimentu na zaklade tweetov v priebehu c¢asu.

Z geografického hl'adiska predstavuje predmet skimania vySehradsky region.
Krajiny V4 buduju svoju destinani znacku osobitne, ale aj spolocne. V oblasti
cestovného ruchu tvoria spolo¢nu znacku ,Discover Central Europe", ktord je kl'ic¢ova
pre spolo¢né marketingové aktivity, ktorymi sa snazia zviditelnit na geograficky
vzdialenejsich trhoch. Hlavnymi realizatormi spolocnej politiky a stratégie su narodné
marketingové agentiry krajin V4. Marketing a propagacia cestovného ruchu je
realizovana krajinami V4 prostrednictvom stanovenych nastrojov akymi je Ucast’ na B2B
workshopoch, prezentaciach a roadshow CR, organizacia infociest pre novinarov,
realizacia poznavacich ciest pre touroperatorov ¢i tlaé a distriblcia spolocnych
propagacnych materialova map. Produktovo je znacka orientovana na tradicné témy
ako stredoeurdpske mestd, kultdra a historia, pamiatky UNESCO, kupele, zdravotny
cestovny ruch, gastrondmia, zazitkova dovolenka a MICE.

Ciel'om spolocnych aktivit je rozvoj prijazdového cestovného ruchu zo vzdialenych
trhov do regiénu strednej Eurépy. TradiCné zdrojoveé trhy znacCky Discover Central
Europe predstavuju krajiny ako USA, Japonsko, Cina, Rusko, Brazilia, India, ale tiez nove
trhy s dobrym prijazdovym potencidlom ako sU krajiny juhovychodnej Azie (Czech
Tourism, 2022).

Obr. 1 Logotyp znacky Discover Central Europe krajin V4

Discover
Central
Europe

Zdroj:  Discover Central Europe (2022)

91



Obr. 2 Narodné destinacné znacky krajin V4

(@ WOW CzechRepublic Bees
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Land of Stories SLOVAKIA

Zdroj:  Discover Central Europe (2022)
1 Prehl'ad literatury

Skdmanim obsahu o krajinach prostrednictvom platforiem socidlnych médii je v
sUcasnosti diskutovanou témou a predmetom mnohych vedeckych studii na zahranic¢nej
i domacej akademickej pode. SkutoCnost, Ze pouZzivatelia vytvaraju obsah a spravy
prostrednictvom platforiem socidlnych médii, umozfiuje podrobné monitorovanie znacky
krajiny prostrednictvom obrazkov ¢i textu.

Andehn a Kazeminia (2014) vo svojom vyskume analyzuju Udaje zozbierané z
platformy Twitter, o meste Stokholm pocas 3-mesacného obdobia s cielom analyzovat,,
ako by mohli byt’ socidlne média formovat’ vyznam znacky a zistit' aky obsah je vytvarany
pouzivatemi o meste. Pomocou sémantickych a obsahovych analyz skimaju zostavy
tém suvisiacich so znackou miesta.

Sevin (2013) vo svojom vyskume skima ako je vyuzivany Twitter poprednymi
americkymi destinacnymi marketingovymi projektmi. Vo svojej porovnavacej studii
analyzuje 2 typy kumunikacnych aktivit na Twitteri z hl'adiska nosnych tém, ktoré boli
na tejto platforme komunikované prostrednictvom tweetov. Vysledky ukazuju, ze
destinacné marketingové projekty maji tendenciu vyuzivat' Twitter predovsetkym na
zdiel'anie udalosti ako su festivaly, koncerty a veltrhy. Z obsahovej analyzy vyplyva, ze
tato platforma sa skor pouziva na distriblciu informacii online.

Aktualnu tému vo svojom vyskume rozoberaji Mathayomchan a kol. (2022), ktori
sa zameriavaju na to, ako pandémia COVID-19 ovplyvnila obsah a frekvenciu tweetov.
Ucelom ich vyskumu bolo identifikovat’ mnohorakost’ verejného diskurzu o krajinach
poCas pandémie COVID-19. Porovnavali ako sa vyvijali jednotlivé tweety, ich Grovne
sentimentu a porovnavat’ emdcie o krajinach juhovychodnej Azie v priebehu ¢asu. Na
zaklade vysledkov zdoraziuji, aby krajiny venovali pozornost diskurzu ktory sa
prejavuje na platformach socialnych médii, pretoze ich medialne zastlpenie je kl'icové
pre vonkajSie uznanie. Zistili, ze Uspech verejnej diplomacie a znacky zavisi od ako
krajina reagovala na pandémiu.

Okrem vyssie uvedenych Studii existuje eSte mnoho dalSich vedeckych publikacii
zaoberajucich sa skimanim vytvarania povedomia o krajinach na socialnych médiach a
dalsim témam ako je branding a destinacny marketing (Matlovicova, 2015). Prave
obsahova analyza a nasledne analyza sentimentu vyuzita v stadii Mathayomchan a kol.

.....
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2 Metodoldgia

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je vykonat analyzu sentimentu
prostrednictvom socialnej siete Twitter vo vySehradskom regione s dérazom na cestovny
ruch. Z ¢asového hl'adiska sa vyskum zameriava na ¢asové obdobie rokov 2009 — 2022.
Objektom skimania predstavuju tzv. tweety, t.j. kratke prispevky v ktorych sa nachadza
zmienka o krajinach V4. Rozsah vyskumu zahfna celkovo 4 655 tweetov.

Nosnu Cast’ vyskumu predstavuje analyza sentimentu, vd'aka ktorej identifikujeme
vnimanie destinacie prostrednictvom tweetov a skimame sentiment, ktory znacne
ovplyviuje vytvaranie povedomia o skimanych krajinach.

Napriek roznym analyzam zaoberajlcimi sa obsahom tweetov je tento vyskum
jedine¢ny vzhladom na fakt, Ze obsah tweetov o vySehradskom regione nebol doposial’
dokladne analyzovany. Tato medzera je vo vyskume dolezita, nakol'ko verejny diskurz a
komunikacia o krajine na socialnych sietach — tzv. elektronické slovo z Ust (word of
mouth) — formuje vyznam a ,znacke" tejto krajiny (Andéhn a kol. 2014), ktora zase
ovplyviuje imidz a povest’ krajiny (Avraham 2020). DalSiu vyskumnd medzeru oproti
existujucej literatlre predstavuje analyza krajin V4 z pohladu cestovného ruchu v
kontexte znacky Discover Central Europe.

Schopnost’ analyzovat’ tweety a ich kategorizaciu moze napomoct’ zodpovednym
agentiram a vladam lepsie pochopit’ verejné povedomie, postoje a reakcie na
predvidanie prevladajucich narativov. (Olteanu a kol. 2015; Wicke a Bolognesi 2020).
Predkladany vyskum prispieva k preklenujicej vyskumnej medzere o Ulohe WOM
komunikacie v procese budovania znacky.

Vyskumny proces zacina zberom dat a ich spracovanim. Duplicitné, neanglické
tweety a retweety boli odstranené. Nakolko vySehradsky regidén nepatri medzi
najvyhl'adavanejsie pojmy na Twitteri, pri jeho identifikovani hfaddme viacero alternativ
v kontexte cestovného ruchu ¢ znacky Discover Central Europe. Vyhladavanymi
tweetami bolo viacero vyrazov pre ziskanie komplexného pohl'adu na skimany region a
pre zachytenie vysSieho mnoZstva tweetov. Celkovo skiimame 13 alternativ tweetov.

Ciel'om vyhl'adavanych vyrazov je identifikovat’ percepciu vySehradského regionu z
roznych uhlov pohladu a nasledne zistit' sentiment analyzy prostrednictvom nastroja
Azure Learning Machine, ktory slizi na analyzu textov socialnych médii ¢i online recenzii.
Algoritmus vytvara zloZzené skore sentimentu kazdého tweetu na stupnici — 1
(najnegativnejsie) az 1 (najpozitivnejsie) na zaklade zloZenia negativnych, neutralnych
a pozitivnych slov v tweete.

Z metodologického hl'adiska sme vyuZili Studentov jednovyberovy t-test, ktory slizil
na stanovenie hypotézy pre testovani veli¢inu, v naSom pripade iSlo o skore, ktoré
predstavuje vysledok analyzy sentimentu. Pre dosiahnutie komplexného pohladu na
percepciu vnimania vySehradského regionu a znacky Discover Central Europe sme si
stanovili Ciastkové ciele, ktoré nam pomohli dosiahnut’ hlavny ciel’ analyzy:

o  Zzistit' intenzitu vnimania vySehradského regionu prostrednictvom tweetov;
o identifikovat’ vnimanie jednotlivych tweetov prostrednictvom analyzy
sentimentu.
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Pre stanovené parcidlne ciele sme vymedzili nasledujicu vyskumnul otdzku a
hypotézu:

VO1: Ktoré krajiny V4 v slvislosti s cestovnym ruchom a vySehradskym regiénom
dosahuju najviac pozitivne skore sentimentu?

Ho: Statisticky priemer analyzy sentimentu jednotlivych tweetov sa rovna 0,5.

Na zaklade stanovenej hypotézy predpokladame, Zze percepcia vnimania
vySehradského regionu na zaklade hladanych tweetov je neutradlna. Hypotézu sme
overovali Studentovym parovym testom v Statistickom programe Stata na hladine
vyznamnosti 95 %. Analyza sentimentu bola vykonana v Statistickom programe Excel.

3 Vysledky a diskusia

Na zaciatku analyzy sme sa rozhodli identifikovat' tweety o krajinach V4 v spojitosti
s tromi vyrazmi, a to spolupréca, cestovny ruch a strednd Eurdpa. PoCet tweetov sa v
priebehu Casu dynamicky menil. Najvyssi poCet tweetov dosahuju krajiny V4 v spojitosti
s pojmom strednd Eurdpa. V suvislosti s cestovnym ruchom krajiny V4 ako celok nie su
velmi vyhladavané. Vysledky zobrazuje Graf 1.

Graf 1 Vyvoj poctu tweetov o vySehradskom regiénu v Case

25
20
15
10

5

0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

M Central Europe_Viseg.countries M Visegrad countries cooperation M Visegrad countries_tourism

Zdroj:  vlastné spracovanie na zaklade Twittera (2022)

Analyza pokracuje skimanim spoloc¢nej destinacnej znacky krajin V4 — Discover
Central Europe. Tato znacku zaroven skimame aj v spojitosti s vyrazmi cestovny ruch a
krajiny V4. Spolu zaznamenavame 145 tweetov, avsak pocet tweetov v spojitosti s vyssie
uvedenymi vyrazmi je minimalny. Najvyssi poCet tweetov zaznamenavame v roku 2015
a 2020. Vysledky analyzy zobrazuje Graf 2.
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Graf 2 Vyvoj poctu tweetov znacky Discover Central Europe
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Zdroj:  vlastné spracovanie na zaklade Twittera (2022)

Odhliadnuc od skdmania vySehradského regionu ako celku sme sa zamerali aj na
individualne krajiny V4 v slvislosti so spojitostou s regionom V4 a cestovnym ruchom.
Vyvoj tweetov v Case uvadzaju Grafy 3 a 4.

Graf 3 Vyvoj poctu tweetov v krajinach V4 v s kontexte VySehradského regionu
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Twittera (2022)

Z grafu 3 si m6zeme vSimnut, Ze pocCet skimanych tweetov v suvislosti s
vyhladavanym vyrazom vysehradsky region postupom Casu narasta, pricom
najdynamickejsi narast predstavuje rok 2018. Najvyssi pocet vyhladavanych tweetov
zaznamenavame Vv Pol'sku. V poslednych rokoch pocet tweetov narastal, co méze byt
dosledok aj pretrvavajucich kriz, kedy si krajiny V4 uvedomuju silu partnerstva a
predstavitelia jednotlivych krajin sa spoloCne stretavaju na roznych rokovaniach, o sa
v kone¢nom dosledku odzrkadl'uje aj na socialnych siet'ach.



V suvislosti s cestovnym ruchom a krajinami V4 je pocet tweetov limitovany ¢asom
(2019, 2020, 2021, 2022), pricom aj v tomto pripade zaznamenava najvyssi pocet
tweetov Pol'sko. Vysledky poctu tweetov zobrazuje Graf 4.

Graf 4 Vyvoj poCtu tweetov v krajinach V4 v kontexte cestovného ruchu
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Na zaklade uvedenych tweetov sme nasledne vykonali analyzu sentimentu krajin
V4. Vysledky zobrazuje nasledujica tabulka. Percepciu vnimania najdenych tweetov
sme nasledne identifikovali prostrednictvom analyzy sentimentu. Na zaklade hl'adanych
vyrazov sme kvantifikovali priemernd hodnotu sentimentu pri pozitivnych (0,5 — 1).,
negativnych (0 — 0,5), tweetoch a nasledne sme urcili celkovy priemer vSetkych hodnét.

Nasledne sme vsSetky vyhladavané tweety podrobili overovaniu stanovenej
hypotézy prostrednictvom t-testu na hladine vyznamnosti 95 %. Na zaklade t testu
zamietame nulovu hypotézu o tom, Ze sa priemer hodnét rovna 0,5. Prijimame preto

alternativnu hypotézu H1 o tom, Ze sa priemer hodn6t nerovna 0,5.

Tab. 1 Vysledky analyzy sentimentu krajin V4

,,Stredna Europa“ & ,,V4“
V4 krajiny & spolupraca
V4 krajiny & cestovny ruch
Discover Central Europe
Discover Central Europe a cestovny
ruch

6. V4 &,SK“

7. V4 & PLE

8. V4 &,Cz¢

9. ,V4“& , HU“

10. ,cestovny ruch“ & ,,SK*
11. ,cestovny ruch“ & ,,CZ*
12. ,cestovny ruch® & ,,PL*
13. ,cestovny ruch“ & ,,HU*

grLONE

n
119
117
8
145
9

393
561
531
151
667
149
990
787

priemer
0,73
0,61
0,75
0,66
0,57

0,53
0,5
0,5
0,5
0,53
0,6
0,51
0,51

vnimanie
pozitivne
pozitivne
pozitivne
pozitivne
pozitivne

pozitivne
neutralne
neutralne
neutralne
neutralne
pozitivne
neutralne
neutralne
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Na zaklade vykonanej analyzy tak mozeme zhodnotit, Ze nami hladané vyrazy
zamerané na vysSehradsky region v slvislosti s cestovnym ruchom a znackou Discover
Central Europe nie st vnimané neutralne, a teda st vnimané pozitivne alebo negativne.
Vysledky ukazuji, Ze pocet tweetov pri vyhladavani jednotlivych krajin je vyssi v
porovnani s hladanim vySehradského regionu. Znacka Discover Central Europe nie je
neznama, avsak v spojitosti s cestovnym ruchom sa pocet tweetov zniZil na 9.

Zaver

Ciel'om analyzy vnimania vySehradského regiénu prostrednictvom socialnej siete
twitter ako sUcasti digitalneho marketingu bolo identifikovat’ percepciu jeho vnimania v
Case prostrednictvom analyzy sentimentu. Na zdklade analyzy sentimentu mozZzeme
zhodnotit, ze celkovy priemer vnimania znacky Discover Central Europe dosahuje
hodnotu 0,66, ¢o znamena, Ze ide o pozitivhu percepciu vnimania.

Jednotlivé vyhl'adavané tweety sme Statisticky overili prostrednictvom Studentovho
t-testu, ktory zamietol hypotézu o neutralnom vnimani hladanych vyrazov. Pri porovnani
jednotlivych krajin vySehradského regidonu je najviac spajany vyraz cestovny ruch s
Madarskom, kedy pocet tweetov dosiahol hodnotu 990. V suvislosti s pojmom
vySehradskym region je najviac spajané Pol'sko. Pokial' ide o percepciu vnimania,
najpozitivnejSie je vnimané Cesko na zaklade priemeru hodn6t analyzy sentimentu,
pricom dosahuje najvyssiu hodnotu, a to 0,57.
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RECENZIA/BOOK REVIEW

Horbulak, Z. 2022. Hospodarstvo juzZneho Slovenska v obdobi
normalizacie (1969 — 1989). Dunajska Streda : Grafis Media.
178 s.

Helena Strazovska!

Ing. Mgr. Zsolt Horbuldk, PhD. patri do strednej generacie ekonomickych historikov
na Slovensku. Jeho vynimocnost’ spociva v tom, Ze je absolventom histérie, diplom ziskal
na FF UK. Tiez vyStudoval aj Ekonomick( univerzitu v Bratislave. Ing. Mgr. Zsolt
Horbuldk, PhD. je autorom viacerych monografii a u¢ebnych textov, z ktorych Styri su
venované hospodarskym dejindm. Venuje sa aj regionalnym vedam, v tomto odbore je
tiez publikacne aktivny. Ing. Mgr. Zsolt Horbuldk, PhD. v sUcasnosti pdsobi ako
vysokoskolsky pedagdg, je odbornym asistentom na Katedre ekonomickej tedrie
Narodohospodarskej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave. Jeho pedagogicka
¢innost’ okrem inych sa zameriava na ekonomicky tedriu a vSeobecné hospodarske
dejiny.

Vo vSeobecnosti pojem normalizacia znamena ustalenie, alebo zjednocovanie
predpisov, postupov, pravidiel pri urcitej ¢innosti; stanovenie, vypracovanie noriem
tykajlcich sa rozmerov, znakov a typov vyrobkov. Z historicko-politického pohl'adu ma
toto slovo iny, Specificky vyznam. Opisuje dobu, ked' v komunistickom Ceskoslovensku
po potlaceni reformného procesu — prazskej jari — od augusta postupne nastupila nova
politicka linia. V Ceskoslovensku sa v roku 1969 dostala k moci neostalinisticka politicka
zostava, ktord az po pad komunizmu, do roku 1989 nepreukazala ochotu k politickym a
ekonomickym reformam. K udrzaniu politickej stability vo velkej miere prispievala sila
hospodarstva Statu, d'alej to, Ze obyvatel'stvo bolo schopné zabezpecit' najvyssiu Zivotnu
daroven.

Juzné Slovensko je region so Specifickymi znakmi, ktoré zahrfuju geografické,
ekonomické a etnografické osobitosti. Vyznamnu cast’ tejto oblasti tvori nizina. Mnohé
juhoslovenské regidny — okresy — su charakterizované horSimi zdravotnymi
ukazovatelmi. Z hospodarskeho hl'adiska nadpriemerne doleziti ulohu zohrava
polnohospodarska vyroba, ale aj priemysel ma vyznamné zastlpenie. Z narodopisného
hl'adiska zna¢nu Cast’ obyvatel'stva tvori mad‘arska narodnost. Vymenované Specifika
predurcujd, Ze tato oblast’ krajiny sa moze stat’ predmetom osobitného vyskumu.

Autor v nedavnej minulosti publikoval monografiu: ,Hospodarstvo juzného
Slovenska v obdobi normalizacie (1969 — 1989). I1de o interdisciplinarnu pracu.
Obsahuje pasaze zamerané na hospodarstvo, priemysel, polnohospodarstvo,
demografiu a socioldgiu. V texte sa opiera o dva vyznamne pramene: dokumenty z
archivov a Statistické data. Pomocou dokumentov Ministerstva priemyslu Slovenskej
socialistickej republiky, Ministerstva pol'nohospodarstva a vyZivy a Komunistickej strany
Slovenska poukazuje na to, kde, kedy a v akej vyske sa investovalo do ekonomiky a v
akej miere investicie zvysili zamestnanost’ v sledovanom Uzemi. Regionalne, okresné

! prof. Ing. Helena StrdZovska, PhD. Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: strazovska@azet.sk.
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Statistiky upriamuji pozornost’ na také zakladne indikatory ako produkcia v priemysle,
stavba bytov alebo vyska miezd. Praca prezentuje presne vymedzené geografické
Uzemie a to trinast’ juhoslovenskych okresov, resp. ich agregovanych ukazovatelov,
ktoré porovnava s celoslovenskym priemerom. Publikdcia je Clenend do jedenastich
kapitol. V obsahu autor originalne vymedzuje geografické regiony juzného Slovenska, o
bola nelahka Uloha, lebo regién nikdy nebol zadefinovany administrativne. Vdaka
autorovi podrobne mozno sledovat’ administrativne zmeny, ktorych pocas existencie
Ceskoslovenska bolo Sest'.

Autor vel'mi podrobne poukazuje na zasady v predoslych publikaciach pouzitych na
vytvaranie regionov. Ing. Mgr. Zsolt Horbuldk, PhD. vymedzil regién s rozlohou 15 968
km?, ktory zahffia okresy Bratislava — okolie, Dunajska Streda, Galanta, Komarno, Nitra,
Nové Zamky, Levice, Vel'ky Krtis, Lucenec, Rimavska Sobota, Roznava, KoSice — okolie
a TrebiSov. Jedna z kapitol prezentuje populaciu Mad‘arov na Slovensku, ina kapitola sa
zaoberd Struktirou obci na sledovanom Uzemi. V zaverecnych kapitolach sa uz
zameriava na konkrétne hospodarske otazky, kde sa Citatel' oboznami so Specifikami
regionov, medzi ktorymi nachadzame kratky, historicky prehl'ad z obdobia rokov 1969
az 1989, priemyselné strediska, najvyznamnejsie sektory, vymenovanie a prezentaciu
dopravnej infrastruktury. Zvlast' sa venuje podkapitole znecistenia Zivotného prostredia,
ako aj doprave a pol'nohospodarstvu.

V obdobi prazskej jari Madari zijuci na Slovensku videli moznost’ tvorit’ ich osud
aktivne, smerovat’ a otvorene sformulovat’ svoje predstavy v slvislosti s hospodarskym
rozvojom domoviny. Nasledujlce kapitoly poukazuji na niekol'ko sektorov priemyslu a
najdolezitejsie infrastruktdry a produkcie polnohospodarstva. V jednej z kapitol sa
dozvieme o védzbach a vzt'ahoch Madarov Zjucich na Slovensku k Madarsku. V tomto
obdobi politické ovzdusie u juzného suseda Ceskoslovenska bolo uz vyrazne volnejsie,
¢o opravnene znepokoijilo politické vedenie krajiny. Poslednd kapitola nacrtava
spolupracu susednych krajin v hospodarskej sfére, realizovanej v juznych regidnoch.

Publikacia Ing. Mgr. Zsolta Horbulaka, PhD. s mnozstvom tabuliek a farebnych map
je vzacne dielo, ktoré perspektivne moéze byt zdrojom informdcii vyskumnikom
teritoridlnych procesov nielen doma, ale aj v strednej Eurdpe.

Cloveka vzdy potesi, ked’ na kniznom trhu najde publikaciu s novymi myslienkami
alebo aj pohl'ad do minulosti na posobenie ekonomickych kategdrii v systéme riadenia,
ktoré tvrdo ovplyviovali nas zivot. Pri ktorych mozeme polozit' otazku: ,ako to mohlo
vébec fungovat?..."

Do tejto skupiny mozno zatriedit’ publikaciu Ing. Mgr. Zsolta Horbulaka, PhD., ktory
je tvorcom ekonomickej literatry a knizny trh obohatil publikaciami, ktoré nasli pozitivne
miesto v mysliach Citatel'ov.

Zeldme autorovi dobré zdravie a entuziazmus.
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33 rokov slobodného rozhodovania a slobodnej vol'by

Mesiac november ma privlastok ,spomienkovy". VSetci si ctime
Pamiatku zosnulych a Den boja za slobodu a demokraciu. V minulosti sme
17. november nazyvali aj medzindrodnym diom Studentov. Je tomu uz 33
rokov Co sa tieto dva ciele pretavili do spolo¢ného nazvu a 17. november
vyjadruje boj za slobodu a demokraciu. Ved' aj Studentom Slo o tento ciel'.

V den vyrodia si pripominame niektoré prvky procesu, ktoré priviedli
lud na ndmestia, aby dal najavo svoj nesthlas s veducou Ulohou
Komunistickej strany, zo Zivotom pod heslom ,so Sovietskym zvézom na
vedné Casy a nikdy inak®. Zivot v uzavretom priestore v Zeleznej opone,
nasilie vo forme pracovnych taborov, gulagov, bani, strelbou na hraniciach
a ostatné.

Lud volal po zmene, ktord bola Ziadica aj v okolitych krajinach
Madarsku, Pol'sku, NDR a prejavovala sa hlavne systémom ,glasnost’ a
perestrojka® a osobnost'ou Gorbacova a Dubceka. ,NeZna revollcia prikryla
menom tieto procesy. Revollcia bez krvi — nenasilné premeny. Lud Ziadal
predovsetkym demokraciu a slobodné vol'by: bolo potrebné zrusit' v Ustave
Lvedlcu Ulohu KS". Nezna revollcia vyjadrovala nespokojnost’ fudu s
vlddnucim rezimom. Rad negativnych praktik vyjadrovali 'udia v pocetnych
manifestaciach s heslom ,proti nasiliu boj o slobodu". Po 40 rokoch
komunistického rezimu Ziadali jeho pad a odovzdanie moci. Tazbu po
slobode vyjadrovali aj ucastnici generdlneho Strajku. V podvedomi sa
objavoval aj strach zdsahu sovietskych vojsk ako v roku 1968. Nestalo sa, v
ZSSR vladla uz ,glasnost’ a prestrojka". Osobitné postavenie v tomto procese
mali Studenti vysokoskolaci. Vzacne sa zjednotili a nebojacne vypochodovali
do ulic. Hesla sloboda a demokracia boli ich srdciam blizSie ako dospelym.
Niesli zodpovednost' len sa seba, ale dobre sa orientovali v politickej situdcii
v odbornej problematike. V oboch Ziadali zlomit' skostnatelnost, prijat’
jednostranovd orientaciu na vychovu a celosvetové prvky vedy a politiky.
Vyzarovala z nich sila a odhodlanie. Ak si danu situaciu pripominame dnes,
vynara sa myslienka, ¢i sme dosiahli vytyCené ciele, ¢i sme lepsi, ¢i sme
spokojni. Ci sme urobili vietko pre to, aby sme mohli byt aspor spokojni.
Nemozno jednoznacne odpovedat’ pozitivne alebo negativne. ,Demokracia
a sloboda" pre platnost’ oboch kategdrii je eSte vel'a ,vol'ného" miesta. A ak
to hodnotime dnes, aj po 33 rokoch sa trapime novodobymi javmi — ¢i staro
— novymi javmi ako je vojna, zloZitéd ekonomicka situacia. Vypukli sa javy
ako:

e Vojna na Ukrajine a dopad aj na Slovensko. Nasa sUstrast, nasa
obetavost’, nasa pomoc.

o Inflacia, ktora dosahuje dvojciferni Uroven. Jej dosledok mozno
citit’ na zvysenych Urokovych sadzbach.

e  Ekonomicky rast okolo 1 %.
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Znasobuje sa rast problémov, v pozadi ktorych su spolocenské,
medzinarodné aj ekonomické javy suvisiace s uvedenymi priinami.
Objavuju sa javy na zamyslenie. Objavuju sa spravy, ze l'udia sU v praci
nespokojni, stratili motivaciu, menia Zivotné priority. Pricinou je neistota,
neperspektivnost. Z toho odvodzuji mnohi pokles lojality aj pracovnej
moralky. V takej situdcii nemozno oCakavat’ rast produktivity prace a otazny
je aj rast podnikov ako celkov. To vari moZno povedat’ o viac nez polovice
zamestnancov malych a strednych podnikov. Kde hl'adat’ priciny preco l'udia
hladaju nové zamestnania, preco su nespokojni, preco viac ako 50 000
nezamestnanych nepracuje viac ako Styri roky. Ostatni nepracuju viac ako
dva roky. PoCet otdzok suvisiacich s uvedenymi a dalSimi problémami sa
znasobuje, trpi ekonomika, ale trpia aj fudia. Sme svedkami zatvarania
podnikov hlavne malych a strednych pre ekonomicky rast nakladov. To sme
necakali po 33 rokoch.

Ale v slovenskom narode je pevne zakotvena nadej na pozitivnu
zmenu ako tol'kokrat v minulosti. Budlci ¢as musi posobit’ v prospech nas.

November 1989, ktorého 33. vyrocie si pripominame, bol aj zaciatkom
procesu rozdelenia Ceskoslovenska na dva samostatné $taty. Konkrétnu
podobu nadobudlo rozdelenie 1.1.1993. odvtedy datujeme samostatn(
Slovensku republiku. Nedavne vyskumy ukazali, Ze viac nez polovica nasich
obyvatelov smuti za davno minulymi vazbami a spolo¢nym Statom
hranici chudoby. Ak to nazveme prechodnym javom, musime eSte vela
pracovat, zdokonalovat' veci okolo seba, ale zdokonalovat' aj seba.
Zamysliet' sa nad pocetnymi pripadmi alkoholizmu, kradezi, vrazd,
podvodoch na daniach, Uplatkoch, ale aj zavisti, nepravdach a inych
krivdach.

Rok 1989 ndm poskytol prilezitost' k zmene. Vyuzime ju v dalSich
rokoch lepSie ako doposial'.

doc. Ing. Lubomira Strazovska, PhD.
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Moje spomienky na rok 1989 ako sme jeho priebeh zazili na
vtedajsej Vysokej skole ekonomickej v Bratislave

Pri hodnoteni tohto obdobia na Slovensku, musime vychadzat' zo
skutocnosti, Ze svojimi nadejami a deklarovanim potreby zmeny sme boli uz
Ldalsi*. V atmosfére uz vladla ,perestrojka a glasnost™. Tato skutocnost’
umoznovala zdanlivo l'ahSie a ,bez krvi* postavit’ sa za vlastné nazory a
vobec vyjadrit’ nahlas svoje predstavy o budtcnosti Slovenska, predstavy o
nasom vlastnom osobnostnom vyvoji.

Niekol'ko dni pred 17. novembrom 1989 sa konala v Prahe
manifestacia $tudentov s jasne definovanymi ciefmi o ulohe KSC v
spolocnosti, jej cieloch a vobec jej existencii. V rovnakom ¢ase sme na nasej
vysokej Skole pripravovali medzindrodnu stt'az Studentov vo vedeckej praci
,SVOC" véetkych socialistickych krajin. SitaZ sa konala uz 20 rokov a
zUcastnovalo sa na nej viac ako sto Studentov z roznych krajin. Organizovala
nasa vysoka Skola, tak ako kazdy rok, Praha nas kontrolovala, preto sme
par dni pred revollciou absolvovali schodzu v Prahe — na prazskej Vysokej
Skole ekonomickej. Pocas jednania casto prerusovali prazski Studenti
funkcionari referovanim udalosti, ktoré sa prave diali na uliciach. Nahanali
nam hroézu. Boli revolu¢ni. Stadi ked pripomeniem s b6lom meno Jana
Palacha. Nase prazské stretnutie sa predcasne skondilo. 17. november, bol
pred dverami. V Bratislave sme MS SVOC zrusili. Bolo jasné, Ze nepricestuji
Studenti zahrani¢nych univerzit. Bezprostredné dni pred, v den, aj po 17.
nov 1989 studenti nasej vysokej Skoly spolu s ucitelmi prezili na ulici pred
budovou Skoly. V tom Case eSte Skola sidlila na ulici Odbojarov 10 oproti
zimnému Stadiénu. Vari na zZiadnej prednaske nebolo tol'ko Studentov ako
sa ich zhromazdilo pred Skolou. Skandovali hesla neznej revollcie, svoje
poziadavky a predstavy o ludskosti. PriSiel Marian Labuda, povzbudzoval
Studentov proti sucasnej politike. Stretnutia s nim a s inymi hercami sa
zUcastnilo aj vedenie KSS pred Skolou. Doslo k nechutnému vykrikovaniu
strannikov na Labudu a vyhrazaniu. Nezna revollcia bol proces. Na druhy
defi sa konali prednasky na prvom poschodi koly. Studenti sa priam valili
do miestnosti, kde niekto prednasal o potrebe doby. Za nasu Skolu boli vel'mi
aktivni jazykari a nasi nie zrovna najlepsi Studenti. Akosi som sa zamotala
medzi Studentov pri vchode do poslucharne. Dav sa valil ako riava a odstrcil
ma. Ich oci vyjadrovali myslienku: ,Co tu chcete dospeli, mali ste desiatky
rokov na zmenu a ni¢ ste nedokazali, teraz tu vladneme my". To by bolo v
poriadku, ak by bolo byvalo v nasich silach postavit' sa vodi KSC. Také
neexistovalo. Akakol'vek vzbura bola tvrdo trestana — vaznice, gulagy, strata
zamestnania ¢i Stadia. Na niektorych Studentov, ktori sa tvrdo angazovali v
neznej revollcii mam tazké srdce. Hodnotili (skor kritizovali) ucitel'ov a
zasadili sa o zrusenie predmetov, ktoré boli narocné na exaktny obsah a
najradsej aj ,zrusenie" samotnych ucitelov. Pritom oni sami mali za

predchadzajlce roky vel'mi ,skromné" znamky.
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Jeden z nich sa stal pedagdogom a aZ nedavnou reorganizaciou o
~teplé® miestocko prisiel. Toto je detail — pre inych nepodstatny, pre mna
bolestny. Vtedajsi rektor sa vzdal funkcie. Skoda, bol to estny a mudry
Clovek.

Po nezZnej revolucii prislo k zmene obsahu vyuky do znacnej miery
podla Studentov. Dosial' trpim nazorom, Zze to nebola Stastna volba
neakceptovat’ predmety so silnym obsahom matematiky. Inak prevazna
Cast poziadaviek ludu aj Studentov priniesla Cerstvy vietor a v
pedagogickom procese slobodu orientacie na moderné vedy. Napokon nik z
pedagogov neprisiel o svoje miesto, hoci boli naznaky zo strany Studentov.
Zrusili sa niektoré katedry ako katedra marxizmu — leninizmu, zjednotila sa
katedra politickej ekondmie (prv delena a zamerana na kapitalistické a
socialistické vedy). Tym sa zjednodusili Statnice, ich politicka Cast’ prv
postavena do samostatnych Statnic sa odstranila. Akcent sa poloZil na
odborné predmety. Prijala sa vyucba marketingu a manazmentu. Bola to aj
satisfakcia ucitelom, ktori sa za totality pokusali o marketingu pisat’ a
prednasat’ a boli za to tvrdo kritizovani.

Po roku 1990 prof. P. Baldz, PhD. ako prvy dekan po neznej revollcii
povazoval za potrebné posilnit’ odbornti a vedeckl stranku fakulty. Navrhol
Styroch svojich pedagdgov na rieSenie do funkcie profesorov. Menovite iSlo
o:

e prof. Ing. V. SniS¢ak, PhD.
e prof. Ing. L. Michnik, PhD.
e  prof. JUDr. M. Andris, PhD.

e prof. Ing. H. StraZovska, PhD.

Obhajoby boli ispesné. Obchodna fakulta uz ako samostatna i Katedra
sluzieb a cestovného ruchu ako nova katedra podporili obsahu vyucby a
postupné nadobudanie jej vedeckosti. Tak ich odovzdavame dalSej
generacii.

November 1989 zmienil nielen politicktl atmosféru, ale polozil zaklady
modernej ekonomickej vedy. Zaroven nuti kazdého z nas intenzivne
pracovat’ na svojom profile.

prof. Ing. Helena Strazovska, PhD.
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